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Referat

Diese Arbeit soll auf der einen Seite die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Bundeswehr
als Teil der Informationsarbeit des Bundesministeriums der Verteidigung respektive der
Bundeswehr darstellen. Auf der anderen Seite soll sie zeigen, welche Auswirkungen die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Bundeswehr in dem Zeitraum von Oktober 2003 bis
September 2006 am Beispiel der Jagerbrigade 37 in den lokalen und regionalen Printme-
dien in Sachsen und Thuringen tatsachlich hatte. Aus diesem Grund wurde fur diese Dip-
lomarbeit eine Erhebung alle erschienen Pressemitteilungen der Jagerbrigade 37 durch-
gefuhrt sowie in Form einer Medienresonanzanalyse die veroffentlichten lokalen und regi-
onalen Presseartikel fur séchsische und thiringische Printmedien ausgewertet. Zum
Schluss sollen in einer Zusammenfassung diverse Vorschlage gemacht werden, wie die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Bundeswehr in Sachsen und Thuringen verbessert
werden kann und wo die Schwachen bzw. Starken der geleisteten Presse- und Offentlich-

keitsarbeit der Jagerbrigade 37 lagen.



ie Deutschen haben das Pulver erfunden — alle
Achtung! Aber sie haben es wieder gutgemacht:

sie erfanden die Presse.”

Friedrich Nietzsche (1844-1900)
Deutscher Philosoph

1. EinfUhrung

1.1 Ausgangssituation

Im Verlauf der Transformation® der Bundeswehr hin zu einer einsatzorientierten Streitkraft
wird eine offene u. transparente Informationsarbeit u. der daraus folgenden Presse- u.
Offentlichkeitsarbeit immer wichtiger u. entscheidet zunehmend (iber eine positive Einstel-
lung der Bevolkerung gegeniber der Bundeswehr u. ihren Auftrdgen. Diese Transformati-
on der Bundeswehr ist notwendig, da in unserer heutigen Zeit kein Krieg mehr im her-
kdmmlichen Sinne in Europa u. somit keine Verteidigung der Bundesrepublik Deutschland
zu erwarten ist. Vielmehr spricht man heute von asymmetrischer Gewalt, die sich nieder-
schlagt in Form terroristischer Anschlage, innerstaatlicher Konflikte o. organisierter Krimi-
nalitat.? ,Die in der Vergangenheit bewahrten Strategien zur Abwehr duRerer Gefahren —
wie Abschreckung u. Einhegung — reichen gegen die neuen asymmetrischen, haufig auch
durch nichtstaatliche Akteure verursachten Bedrohungen nicht aus. Deshalb bedarf es fiir
eine wirksame Sicherheitsvorsorge eines praventiven, effektiven u. koharenten Zusam-
menwirkens im nationalen wie internationalen Rahmen, einschlieZlich einer wirksamen
Ursachsenbekampfung.“® In diesem Zusammenhang wéchst auch die Bedeutung der Me-
dien, denn ,niemals zuvor in der Geschichte ist den Medien eine vergleichbar grofRe
Macht zugeschrieben worden wie heute, u. niemals zuvor haben sie ein vergleichbar gro-

“ Aus diesem Grund missen ,Politik, Militar u.

Res Mal3 an Aggression auf sich gezogen.
alle Gbrigen Systeme [...] die ,Spielregeln der Mediengesellschaft* akzeptieren, wollen sie
gesellschaftlich — dass heil3t dann: medial — erfolgreich sein. Akzeptieren sie freilich diese
Regeln, wéachst die Wahrscheinlichkeit, dass sie (im Mediensystem) tatsachlich auch ,er-
folgreich* sind.“> Zwar wurde schon zu allen Zeiten versucht, die Moral der eigenen Trup-
pe u. der Zivilbevolkerung mit Hilfe von Kriegspropaganda u. Heldenlegenden zu starken,
aber erst ,die moderne Massenkommunikation in Verbindung mit den — behaupteten u.

realen — Gesetzen der Pressefreiheit stellen Politiker u. Militars vor neue Herausforderun-

! Transformation ist die Umwandlung von etwas Bestehendem in etwas Neues. Es geht vor allem
darum, einen signifikanten qualitativen Sprung in den Fahigkeiten und damit in der Wirksamkeit
unserer Streitkrafte zu erreichen.”, Generalinspekteur der Bundeswehr, General Wolfgang Schnei-
derhan, 18. November 2003

2Vgl.: Gaus, B.: ,Frontberichte — Die Macht der Medien in Zeiten des Krieges*, S. 10

® WeiRbuch 2006 zur Sicherheitspolitik Deutschlands und zur Zukunft der Bundeswehr, S. 21

* Gaus, B.: ,Frontberichte — Die Macht der Medien in Zeiten des Krieges*, S. 21

® Loffelholz, M.: ,Krieg als Medienereignis: Grundlagen und Perspektiven der Krisenkommunikati-
on“, S. 52



gen. Und bieten ihnen zugleich neue Chancen.*®

Diese Chancen gilt es in Zukunft profes-
sionell fiir die Informationsarbeit der Bundeswehr u. insbesondere fiir die Presse- u. Of-
fentlichkeitsarbeit der Jagerbrigade 37 zu nutzen. Da in naher Zukunft die Bundeswehr

“7 sein

»durch die Auflésung von Standorten [...] in der Flache nicht mehr Uberall vertreten
wird, gewinnt erst recht auf den Ebenen der Brigaden u. Bataillonen in der Bundeswehr
eine intensive Zusammenarbeit mit regionalen u. lokalen Medien immens an Bedeutung.
Dies sind Grunde, weshalb schon vor Jahren bei der Bundeswehr mit einer intensiven
Ausbildung von Fachpersonal fir die Zusammenarbeit mit den Medien begonnen wurde,
beispielsweise entstand fur die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37 am 01. Ok-
tober 2003 in Frankenberg der Dienstposten des Presseoffiziers. Nach der Einfluihrung
des Dienstpostens bzw. der Pressestelle der JgBrig 37 soll nun mit vorliegender Arbeit
eine Analyse der ersten drei Jahre der geleisteten Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der

JgBrig 37 in Sachsen u. Thiringen entstehen.

1.2 Entstehung und Quellen dieser Diplomarbeit

Diese Arbeit entstand nach dem freiwilligen Leisten dreier Wehrlibungen des Verfassers
bei der Pressestelle der JgBrig 37 in Frankenberg u. wurde durch den damaligen Presse-
offizier der JgBrig 37, Hauptmann Holger Hase, geférdert u. unterstitzt. Durch die Mitar-
beit in der Pressestelle der JgBrig 37 konnte sich der Verfasser dieser Arbeit einen detail-
lierten Einblick tiber die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der Bundeswehr bei der JgBrig 37
verschaffen u. wurde so zum Thema dieser Arbeit angeregt. Die Wehriibungen wurden in
den Zeitraumen von August 2006 bis April 2007 geleistet.

Als Quellen fiir diese Arbeit diente sowohl freizugdngliche Literatur als auch interne Verof-
fentlichungen der Bundeswehr, insbesondere sind hier die internen Lehrgangsunterlagen
der Akademie der Bundeswehr fir Information u. Kommunikation, das Informationsmate-
rial des Bundesministeriums der Verteidigung u. des Fachinformationszentrums der Bun-
deswehr zu nennen. Dartber hinaus wurden fir diese Arbeit interne Publikationen der
Bundeswehr bzw. der JgBrig 37 genutzt, wie Befehle, Richtlinien, Weisungen u. Erlasse.
Zum Teil sind diese Unterlagen mit ,VS — Nur fur den Dienstgebrauch” gekennzeichnet u.
somit nicht fiir die Offentlichkeit zuganglich o. bestimmt, bei entsprechender Nennung in
dieser Arbeit ist dies in der Ful3note vermerkt. Weiterhin wurde fur diese Arbeit Zeitungs-
material aus dem Archiv des Presseoffiziers der JgBrig 37 verwendet, welches fiir die
Erstellung der Medienresonanzanalyse® u. die Erhebung der Pressemitteilungen benétigt

wurde.

® Gaus, B.: ,Frontberichte: Die Macht der Medien in Zeiten des Krieges*, S. 10

" Brigadebefehl Nr.: 01/008/05 Grundsatzbefehl zur Regelung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
im Bereich der Jagerbrigade 37; VS — Nur fur den Dienstgebrauch

® Begriffserlauterung siehe Punkt 6 dieser Arbeit



1.3 Konzeption und Aufbau der Diplomarbeit

Nach der Einfiihrung im ersten Kapitel folgt im zweiten Kapitel dieser Arbeit eine wissen-
schaftliche Aufarbeitung der Grundlagen der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit. Dabei wer-
den sowohl die Definitionen, als auch die historische Entwicklung der Offentlichkeitsarbeit
in der BRD beleuchtet. Das dritte Kapitel behandelt die Informationsarbeit des BMVg u.
der Bundeswehr, um zu verdeutlichen das die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der Bun-
deswehr nur als ein Teil der Informationsarbeit der Bundeswehr zu verstehen ist u. vor Ort
von den jeweiligen Einheiten selbststéandig durchgefiihrt wird. Das vierte Kapitel befasst
sich explizit mit der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37, da durch die Sonder-
stellung der Bundeswehr gegeniiber der Offentlichkeit besondere Richtlinien gelten. Im
funften u. sechsten Kapitel steht die Aufarbeitung der geleisteten Presse- u. Offentlich-
keitsarbeit der JgBrig 37 in Sachsen u. Thiringen im Mittelpunkt, wobei sich dass flinfte
Kapitel der Erhebung der verdffentlichten Pressemitteilungen der JgBrig 37 widmet. Das
sechste Kapitel ist fur die Medienresonanzanalyse verdffentlichter regionaler u. lokaler
Presseartikel in Bezug auf die JgBrig 37 bestimmt. Die Schlussbetrachtungen dieser Dip-
lomarbeit sollen dabei firr die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der zukiinftigen PzGrenBrig
37 einige Anregungen geben u. eventuelle Verbesserungsvorschléage liefern sowie gege-
benenfalls positive 0. negative Begleiterscheinungen erbrachter Leistungen im Bereich

der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37 hervorheben.

2. Grundlagen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit

2.1 Definition von Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Die Recherche der Fachliteratur hat ergeben, dass es eine Vielzahl von unterschiedlichen
wissenschaftlichen Ansatzen u. Definitionen zum Thema Offentlichkeitsarbeit bzw. Public
Relations (PR) gibt. Beispielsweise hat Rex Harlow im Jahre 1976 nicht weniger als 427
Definitionen zum Thema ,Public Relations" erfasst, im Jahre 2000 brachte es Werner
Faulstich schon auf mehr als 2000 Definitionen. Dies mag erschreckend klingen, zeigt
aber auch, dass es sich bei PR um ein ,facettenreiches, im Wandel begriffenes u. eben

«9

keineswegs abgeschlossenes Thema handelt.”” Heute ist der Begriff ,Offentlichkeitsar-

beit’®, dank Oeckl, die deutsche Ubersetzung von ,Public Relations*. Leider ,wird der

® Hanstein, Ch.: ,Geschaftspartner PR-Agentur: Handbuch fir die praktische Zusammenarbeit, S.
12

19 Am 1. Marz 1950 ubertrug die Leitung des Deutschen Industrie- u. Handelstages (DIHT) Oeckl
die Fuhrung der Anfang 1950 gegriindeten Presseabteilung. Da die Leitung aber die amerikani-
sche Bezeichnung Public Relations strikt ablehnte, ging Oeckl im Jahre 1950 als der Erfinder des
Begriffs ,Offentlichkeitsarbeit in die Geschichtsbiicher ein. In den folgenden Jahren von 1951 bis
1958 erschienen die ersten einschlagigen PR-Publikationen, u. a. von Oeckl u. Hundhausen, u.
weitere Pressestellen wurden in der Wirtschaft errichtet.



englische Plural von Relations nicht beachtet. Richtig musste es (...) heiRen ,Arbeit mit
Offentlichkeiten“. Und das heiRt: Kommunizieren mit verschiedenen Offentlichkeiten.“**
Offentlichkeitsarbeit u. PR bezeichnen demnach ,die Bemuihungen, die Offentlichkeit bzw.
relevante Teiloffentlichkeiten durch die Selbstdarstellung von Interessen zu beeinflussen
u. damit auch Interessen durchzusetzen.“*? In diese Richtung der Definition, der sich die
meisten PR-Agenturen anschlieBen, geht auch die umfangreichere Definition der Deut-
schen Public Relations Gesellschaft (DPRG). Sie sieht Offentlichkeitsarbeit bzw. PR als
das Management von Kommunikation. ,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations vermittelt
Standpunkte u. ermdglicht Orientierung, um den politischen, den wirtschaftlichen u. den
sozialen Handlungsraum von Personen o. Organisationen im Prozess offentlicher Mei-
nungsbildung zu schaffen u. zu sichern. Offentlichkeitsarbeit/Public Relations plant u.
steuert dazu Kommunikationsprozesse flr Personen u. Organisationen mit deren Be-
zugsgruppen in der Offentlichkeit. Ethnisch verantwortliche Offentlichkeitsarbeit / Public
Relations gestaltet Informationstransfer u. Dialog entsprechend unserer freiheitlich-
demokratischen Werteordnung u. im Einklang mit geltenden PR-Codies. Offentlichkeitsar-
beit/Public Relations ist Auftragskommunikation. In der pluralistischen Gesellschaft akzep-
tiert sie Interessengegensatze. Sie vertritt die Interessen ihrer Auftraggeber im Dialog
informativ u. wahrheitsgemaR, offen u. kompetent. Sie soll Offentlichkeit herstellen, die
Urteilsfahigkeit von Dialoggruppen scharfen, Vertrauen aufbauen u. starken u. faire Kon-
fliktkommunikation sichern. Sie vermittelt beiderseits Einsicht u. bewirkt Verhaltenskorrek-
turen. Sie dient damit dem demokratischen Kréaftespiel. Voraussetzung fur Offentlichkeits-
arbeit/Public Relations sind aktive u. langfristig angelegte kommunikative Strategien. Of-
fentlichkeitsarbeit/Public Relations ist eine Fluhrungsfunktion; als solche ist sie wirksam,
wenn sie in den Entscheidungsprozess von Organisationen eingebunden ist.“** In der
Fachliteratur hat sich dariiber hinaus die Unterteilung in externe u. interne Offentlichkeits-
arbeit durchgesetzt. Interne Offentlichkeitsarbeit bedeutet, das Wirken einer Organisation
nach innen, in dem deren Mitglieder sich Uber gemeinsame Ziele eine Verbundenheit
schaffen u. Einsatzbereitschaft fiir diese Organisation zeigen.**

Im Hinblick auf die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der Bundeswehr nimmt diese Aufgabe
im Rahmen der Informationsarbeit des BMVg bzw. der Bundeswehr die Truppeninformati-
on u. die Medienarbeit mit ihren verschiedensten bundeswehrinternen Medien wahr. Auf

der anderen Seite bezeichnet externe Offentlichkeitsarbeit ,die Anstrengungen, die jeweils

1 Buschardt, T.; Kidd, N.; Krath, S.: ,Die Pressemitteilung: Ein Leitfaden zur erfolgreichen Offent-
lichkeitsarbeit mit zahlreichen Beispielen und einem Vergleich zwischen Deutschland und den
USA“ S. 13

12 Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der Bundesrepublik, S. 545

** Definition DPRG, Berufsbild, Ziffer 1, 1999

% vgl. Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der Bundesrepublik, S. 545



relevanten Umwelten zu beeinflussen und/oder dort Informationen zusammeln“!®. Diese
externen Umwelten o. auch Teiloffentlichkeiten werden bei der Bundeswehr im Rahmen
der Informationsarbeit durch die Arbeitsbereiche Pressearbeit u. Offentlichkeitsarbeit er-
reicht.

Die Begriffe Offentlichkeitsarbeit u. PR sind heutzutage Bestandteil der Alltagssprache
geworden u. werden meist synonym benutzt. Fir diese Arbeit kommt noch der Begriff
.Presse- u. Offentlichkeitsarbeit* hinzu, der ebenfalls mit den beiden vorangegangenen

Begriffen gleich gesetzt werden kann.

2.2 Definition von Offentlichkeit

Begriffsgeschichtlich hat sich ,Offentlichkeit* erst im 18. Jahrhundert aus dem Adjektiv
Loffentlich* herausgebildet, um im folgenden Jahrhundert Begriff fir ein Gemeinschaftsge-
fuhl der blrgerlichen Gesellschaft zu werden, ohne allerdings besonderen Gebrauch zu
finden.® Doch spétestens nach der einflussreichen Arbeit von Jiirgen Habermas iiber den
Strukturwandel der Offentlichkeit im Jahre 1962 ist der Begriff Offentlichkeit zu den
Grundbegriffen der Kommunikationswissenschaft zu rechnen u. teilt damit das Schicksal
anderer zentraler Begriffe des Fachs, in dem er sich durch erhebliche ,Diffusitat” aus-
zeichnet.!” Deshalb sieht auch Faulstich die Offentlichkeit keineswegs als eine biirgerliche
Erfindung. Schon vor dem 18. Jahrhundert gab es natiirlich Offentlichkeit. So zum Bei-
spiel Anfang des 17. Jahrhunderts bei der Entstehung der Zeitung 0. noch einen Schritt
weiter zuriick in der Medien- u. Kulturgeschichte, bis zu jenen Zeiten, in denen es kein
Fernsehen, keine Zeitung Uberhaupt keine Druckmedien gab. Selbstverstandlich konnte
auch hier von Offentlichkeit gesprochen werden u. sicherlich waren auch diese Medien
offentlichkeits-konstitutiv. Nur hat es sich damals um andere Medien u. um andere For-
men u. Typen von Offentlichkeit gehandelt.*® Uber die tatséchliche Entstehung des Begrif-
fes Offentlichkeit konnten sicherlich ganze Blicher geschrieben werden, jedoch hat Ha-
bermas einen wichtigen Beitrag zur Theorie der Offentlichkeit geleistet.

Heute wird mit Offentlichkeit ,umfasst, was der Allgemeinheit zuganglich sein sollte, u.
was der Staat nicht mehr als geheim reklamieren konnte. Offentlichkeit ist damit das Pro-
dukt eines Ausdifferenzierungsprozesses, der mit der Moderne beginnt. Verstanden als
Rede-, Meinungs-, Presse- u. Versammlungsoéffentlichkeit, wurde von der liberal-
birgerlichen Bewegung des 18. Jahrhunderts Offentlichkeit angestrebt u. als Prinzip ge-

genlber dem absoluten Staat Stiick fur Stlick durchgesetzt. Und mit der Entwicklung der

> Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der Bundesrepublik, S. 546

% vgl.: Szyszka, P.: ,Offentlichkeit — eine zentrale Kategorie der Organisationskommunikation?* in
,Offentlichkeit: Diskurs zu einem Schliisselbegriff der Organisationskommunikation®, S. 9

" vgl.: Szyszka, P.: ,Offentlichkeit: Diskurs zu einem Schliisselbegriff der Organisationskommuni-
kation“, S. 49

¥ vgl.: Faulstich, W.: ,Der Offentlichkeitsbegriff* in ,Offentlichkeit: Diskurs zu einem Schliisselbeg-
riff der Organisationskommunikation®, S. 67.



Gesellschaft zur modernen Massengesellschaft, die unterschiedliche soziale Gruppen
umfasst, verwandelte sich Offentlichkeit auch zu einem sozial-raumlichen Begriff. In der
Literatur wird Offentlichkeit haufig mit den Metaphern eines Forums o. Netzwerkes um-
schrieben.“*?

Offentlichkeit ist ein sozialer Raum zu dem prinzipiell jedes Individuum Zugang hat u. in
dem Informationen sowie Ereignisse fiir jedermann wahrnehmbar sind.?° Dabei sind diese
Individuen einer Gesellschaft, obwohl diese in Anzahl, Organisation, raumlicher o. zeitli-
cher Prasenz nicht naher bestimmbar sind, selbst Teil dieser Offentlichkeit.?*

Diese Offentlichkeit setzt sich immer aus Teiloffentlichkeiten zusammen. Teiloffentlichkei-
ten bestehen aus einer begrenzten Anzahl von Mitgliedern mit einem gemeinsamen Inte-
resse. Somit ist das Charakteristikum einer Teil6ffentlichkeit, dass deren Mitglieder sich
mit demselben Problem o. Thema beschéaftigen. Eine weitere Unterteilung besteht in in-
terne u. externe Teil6ffentlichkeiten. Dabei versteht man unter internen Teil6ffentlichkeiten
die Adressatengruppen aus der eigenen Organisation, zum Beispiel alle Offiziere 0. Re-
servisten der Bundeswehr, u. unter externen die erkannten Zielgruppen aus der Bevoélke-

rung, zum Beispiel Lehrer, Schiler 0. ungediente Jugendliche zwischen 16 u. 24 Jahren.

2.3 Definition von Offentlicher Meinung

Bei der Offentlichen Meinung handelt es sich um einen Begriff, bei dem sich die Wissen-
schaft, im Versuch eine allgemeingultige Definition zu finden, die Zahne auszubeil3en
scheint. Den H6hepunkt der Begriffsverwirrung erreichte 1965 die von Harwood Childs
verotffentlichte Zusammenstellung in seinem Buch Public Opinion mit flinfzig verschiede-
nen Definitionen von o6ffentlicher Meinung. ,Es gibt keine allgemeine akzeptierte Definition
fur Offentliche Meinung [...]. Versuche, den Begriff prazise zu definieren, haben zu sol-
chen frustrierenden Feststellungen gefiihrt wie: Offentliche Meinung ist keine Bezeich-
nung fiir irgend etwas, sondern eine Klassifizierung fiir mehrere Irgend-etwas.“* Trotz-
dem wagte die deutsche Meinungsforscherin Elisabeth Noelle-Neumann, alle bisherigen
Definitionen u. Ansatze zur Wesensbestimmung von Offentlicher Meinung in zwei grund-
legende Konzepte einzuordnen. Demnach sieht sie einerseits ,Offentliche Meinung als
Rationalitat mit Funktionen fir Meinungsbildung und Entscheidung in der Demokratie [und
andererseits] Offentliche Meinung als soziale Kontrolle mit der Funktion der Integration

der Gesellschaft und Sicherung eines fir Handeln und Entscheiden ausreichenden Gra-

19 Jarren, O., Donges P.: ,Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft. Band 1: Verstand-
nis, Rahmen und Strukturen“, S. 109

2 vgl.: PR-Lexikon der GPRA unter www.gpra.de/branche/pr_lexikon_f.htm, [Abrufdatum 25. April
2007]

2L vgl.: Zollner, O.: ,Dialog als kommunikative Strategie“, Schriftreine der AkBwinfoKom, S.43

%2 Davision, W. P. in Langenbucher, W. R.: ,Politische Kommunikation: Grundlagen, Strukturen,
Prozesse®, S.37
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des von Konsens.“”® Demzufolge wird ihre Wirkung auf den Einzelnen als ,soziale Kon-
trolle“, ihre Wirkung auf die Regierung ,Offentliche Meinung“ genannt. Anhand dieser
Betrachtung zeigt sich bereits ein wichtiges Merkmal Offentlicher Meinung, dass alle The-
orien erklaren konnen miissen: Offentliche Meinung ist pankulturell. Das heif3t, dass Pha-
nomen der Offentlichen Meinung ist in allen Kulturen u. auch zu allen Zeiten anzutreffen.
Die Meinung an sich, z.B. pro/kontra Bundeswehr, ist aber immer an eine bestimmte Zeit
u. einen Ort gebunden, sie ist in der Regel nicht ohne weiteres Ubertragbar. Ganz allge-
mein beschreibt man mit Offentlicher Meinung Phianomene und Prozesse kollektiver Mei-
nungsbildung im 6ffentlichen Austausch iiber Themen von 6ffentlichem Interesse.?* Aus
diesem Grund soll in dieser Arbeit Offentliche Meinung als ein virtueller Raum verstanden
werden, der wahrend eines gewissen Zeitraums die von einem groReren, individuell nicht
bestimmten Teil der Bevdlkerung vorherrschenden Meinung, Werturteile bzw. Einstellun-
gen zu Zusténden, Ereignissen oder Personen widerspiegelt.”> Offentliche Meinung kann
als Ausdruck gesamtgesellschaftlicher Einstellungen, welche durch Sammeln von Einzel-
meinungen durch Meinungsumfragen ermittelt werden, angesehen werden. Sie ist damit
von der ,verdffentlichten Meinung®, d. h. der in Medien prasentierten Meinung, zu unter-
scheiden. Gerade deshalb bemiihen sich die Kommunikationsexperten so sehr um die
Darstellung ihrer Seite in den Medien. Nicht selten entscheidet die Offentliche Meinung
Uber Sieg o. Niederlage bzw. Riickzug aus dem Krisengebiet. ,Public Opinion wins war",
sagte schon General Eisenhower (1940 vor einer US-Verlegerversammlung). Im Laufe
der Zeit haben sich daher immer raffiniertere Mechanismen zur Lenkung des Informati-

onsflusses entwickelt, sind PR-Strategien der Militars immer professioneller geworden.”

2.4 Abgrenzung von Propaganda und Werbung

Im Folgenden sollen die Begriffe Propaganda u. Werbung beschrieben werden, um sie
dadurch voneinander abzugrenzen u. nicht in Verbindung mit den Begriffen Offentlich-
keitsarbeit u. PR zu bringen. Eine Abgrenzung ist aus geschichtlicher, wirtschaftlicher u.
politischer Sichtweise notwendig, da diese Begriffe im 6ffentlichen Diskurs nicht immer
eindeutig differenziert werden.

Der Begriff Propaganda leitet sich vom dem lateinischen Wort ,propagare” ab u. meint
.weiter ausbreiten, ausdehnen“, demzufolge kann Propaganda als werbende Téatigkeit fur

Ziele, insbesondere auf politischem Gebiet gesehen werden.?” Das PR-Lexikon der GPRA

23 Noelle-Neumann, E.: ,Offentliche Meinung. Die Entdeckung der Schweigespirale®, S.323

2 Vgl.: Jarren, O., Donges, P.: ,Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft — Eine Einfuh-
rung, Band 1: Verstandnis, Rahmen und Strukturen®, S. 34

2 Vgl.: Faulstich, W.: ,Offentlichkeitsarbeit: Grundwissen: kritische Einfiihrung in Problemfelder”, S.
41

26 Capurro, R., Grimm, P. (Hrsg.): ,Krieg und Medien — Verantwortung zwischen apokalyptischen
Bildern und paradiesischen Quoten?, S. 107
" vgl.: Wahrig Fremdworterlexikon, S. 764
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versteht unter Propaganda die systematische Verbreitung politischer, weltanschaulicher o.
religioser Ideen u. Meinungen oft mit populistischen Mitteln mit dem Ziel, das allgemeine,
insbesondere das politische Bewusstsein eines Volkes o. einer Gesellschaft unter Aus-
nutzung sozialpsychologischer Erkenntnisse in gewollter Weise zu beeinflussen.?® In die-
selbe Richtung geht auch die Definition von Jarren u. Donges, jedoch gibt die Definition
dariiber hinaus die Form der Propaganda an u. in welchen Systemen sie zu finden ist.
.Propaganda ist [...] als undirektionale, beeinflussende Kommunikation zu definieren, fur
die die Norm der wahrheitsgemaRen Information untergeordnet o. bewusst ausgeklam-
mert wird. Sie arbeitet in der Regel mit einfachen Kommunikationsmitteln (starke Durch-
dringung, haufige Wiederholungen, einfache Stereotype, klare Wertungen, Vermischung
von Information u. Meinung), ist haufig emotionalisiert, setzt Feindbilder ein u. kommt nur
innerhalb einer zentralisierten, nichtdemokratischen Offentlichkeitsstruktur zu ihrer vollen
Entfaltung, d. h. in Systemen, in denen die Medien staatlich anhangig bzw. gelenkt sind.
Propaganda stellt in diesen politischen Systemen ein Instrument sozialer Kontrolle dar.“*
So ist ,Propaganda [...] im doppelten Sinne medial: Erstens bedient sie sich der Tatsa-
che, dass die Menschen einen groRen Teil der Welt nur noch aus zweiter Hand, d.h. vor
allem durch die Medien wahrnehmen, u. dass es einflussreichen Eliten (etwa Militars o.
Spitzenpolitikern) moglich ist, die mediale Reprasentation der Welt zu verféalschen. Zwei-
tens gebraucht sie die unterschiedlichsten Medientypen als Tragermedien zur Verbreitung
ihrer Botschaften.“® Fiir den Missbrauch von Propaganda soll hier als Beispiel die Zeit
des Zweiten Weltkrieges genannt werden, wo Propaganda von den Krieg fihrenden Staa-
ten eingesetzt wurde, um den Gegner vor der Weltoffentlichkeit zu diskreditieren u. im
Inneren moralisch zu zersetzten.®* Diese Aufgabe wurde in Deutschland damals durch
das Wirken des Reichsministers fur Volksaufklarung u. Propaganda gepragt. Explizit sei
hier Josef Goebbels genannt, durch den der Begriff Propaganda beschmutzt wurde u. bis
zum heutigen Tage nicht wieder von seinen negativen Assoziationen rein gewaschen
werden konnte. Die Abgrenzung zwischen Propaganda u. Offentlichkeitsarbeit fallt des-
halb so schwer, weil sich beide der offentlichen Meinung bedienen u. auf natirliche Per-
sonen ausgerichtet sind. Beschrieben werden kann die Propaganda in der Regel als ,ein
offener Diener der Macht, die die Aufgabe hat, als Start- u. Behauptungshilfe tatig zu sein.
Die ethnischen Moralmal3stdbe sind ihr dabei weniger wichtig. Allein an der Zielrealisie-
rung will sich die Propaganda gemessen wissen.“* Im Gegensatz dazu méchte zwar Of-

fentlichkeitsarbeit auch ,die Zielvorstellungen ihres Auftraggebers optimieren, aber nicht

8 \gl.: PR-Lexikon der GPRA unter www.gpra.de/branche/pr_lexikon_f.htm, [Abrufdatum 25. April
2007]

# Jarren, O., Donges, P.: ,Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft — Eine Einfiihrung,
Band 2: Akteure, Prozesse und Inhalte, S. 66

% Bussemer, T.: ,Propaganda — Konzepte und Theorien, Mit einem Geleitwort von P. Glotz*, S. 31
L vgl.: Pieper, W.: ,Propaganda und Public Relations* in Lexikon der Public Relations, S. 408

%2 pieper, W.: ,Propaganda und Public Relations* in Lexikon der Public Relations, S. 409
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durch Verzerrungen, Schoénungen o. Denkmanéver, sondern durch kontinuierliche, von
hohen Wahrheitsgehalten gepragte Informationen u. zweckdienliche Aktionen.“*® Dariiber
hinaus lasst der Kodex des Verhaltens fur Public Relations kein anderes agieren mit der
Offentlichkeit zu, deswegen hat Offentlichkeitsarbeit u. PR gegeniiber Propaganda immer
den grundsatzlichen Anspruch auf Wahrhaftigkeit.>*

Im Gegensatz zur Offentlichkeitsarbeit bzw. PR, welche sich immer auf die ganze Unter-
nehmung bzw. Organisation beziehen, steht bei der Werbung immer ein Produkt o. eine
Dienstleistung im Vordergrund. ,Werbung hat die Aufgabe, die Produkte u. Leistungen
des Unternehmens bei den Marktpartnern bekannt zu machen u. das Bild der Produktper-
sonlichkeit (Marke) aufzubauen u. langfristig zu entwickeln.“®* Fir dieses Produkt o. die
Dienstleistung sollen immer Interessenten u. Abnehmer gefunden werden, dabei versucht
Werbung in absichtlicher, aber zwangfreier Form, die vorher bestimmten Zielgruppen flr
ihr Werbeziel wie z. B. Mitgliederwerbung, Mitarbeiterwerbung o. Verkaufssteigerung zu
gewinnen. Sehr methodisch wird dabei die einseitige Darstellung der Vorteile eines Pro-
duktes, der Dienstleistung o. einer Institution gewahlt. Oftmals werden Nachteile bewusst
verschwiegen. Werbung wird deshalb auch als ,persuasive (Uberredende) Kommunikation
bezeichnet, die direkt am Produkt, kurzfristig u. direkt ansetzt u. eine Kaufentscheidung
herbeifilhren mochte.*® Dieses forcieren einer direkten Handlung des Empfangers der
Botschaft (Kaufentscheidung) ist ein weiterer Unterschied zur Offentlichkeitsarbeit u. PR.
Doch der vielleicht wichtigste Unterschied besteht in der Wirkungsrichtung. ,Werbung sei
primar stets eine EinbahnstralRe, von der Unternehmung nach drauf3en; das gilt prinzipiell
auch dann, wenn Markt-, Meinungs- u. Wirkungsforschung genutzt werden. PR dagegen

implizierte wesenhaft das Feedback, den Dialog.“*’

2.5 Geschichte der Offentlichkeitsarbeit in der BRD

Nach einem Aufenthalt in den USA im Jahre 1937 erwahnte Professor Dr. Carl Hundhau-
sen als erster im deutschsprachigen Raum den Begriff ,Public Relations“. Er verfasste
damals einen Artikel fUr die Zeitschrift ,Deutsche Werbung* u. gebrauchte dabei erstmals
den Begriff PR, leider fand der Artikel auf Grund des Zweiten Weltkrieges keinen Anklang,
zumal Anglizismen zu dieser Zeit unter der herrschenden Diktatur unerwiinscht waren. So
war der Begriff auch noch 1938 in einem weiteren Artikel von Prof. Dr. Carl Hundhausen
mit dem Titel ,Public Relations” in der ,Zeitschrift fur Betriebswirtschaft* in Deutschland

vollig unbekannt. Obwohl sich das ,,Unbekannt sein“ nur auf den Terminus beziehen konn-

% pieper, W.: ,Propaganda und Public Relations* in Lexikon der Public Relations, S. 409

% vgl.: Jarren, O., Donges, P.: ,Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft — Eine Einfiih-
rung, Band 2: Akteure, Prozesse und Inhalte“, S. 67

> Herbst, D.: ,Public Relations — Das professionelle 1x1% S. 11

% vgl.: von Rein, A.; Sievers, C.: Offentlichkeitsarbeit und Corporate Identity an Volkshochschu-
len“, S. 50

37 Faulstich, W.: ,Grundwissen Offentlichkeitsarbeit: Kritische Einfihrung in Problemfelder”, S. 10
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te, denn die Deutsche Marine hatte zum Beispiel die Geburtsstunde der ,Presseoffiziere”
schon viel friher erlebt. Bereits 1894 setzte es der Staatssekretar des Reichsmarineam-
tes Alfred von Tirpitz durch, dass auf allen gréR3eren Schiffen der Kriegsmarine ein Offizier
mit Fragen der Information u. des Besucherempfanges betraut wurde. Diese ,Presse‘-
Offiziere gingen mit erstaunlicher Planmé&Rigkeit vor u. hatten erheblichen Erfolg.*® Dem-
zufolge ist die Geburtsstunde der Presseoffiziere schon etwas élter, die eigentliche Ent-
wicklung staatlicher Offentlichkeitsarbeit in Deutschland fand ihren Anfang aber erst nach
Beendigung des Zweiten Weltkriegs u. der Besatzungszeit von 1945-1949. Nach der
Wabhl des 1. Deutschen Bundestages unter dem ersten Deutschen Bundeskanzler Konrad
Adenauer wurde im Jahre 1949 das Presse- u. Informationsamt der Bundesregierung
(BPA) gegrundet u. ,zur umstrittensten Regierungsorganisation in der Geschichte der
Bundesrepublik.“** Neben der Aufgabe Offentlichkeitsarbeit fiir die Regierung zu betrei-
ben, bestanden die zentralen Aufgaben des BPA fiur das Inland im Aufbau fir ,Vertrauen
in Staat u. Gesellschaft u. deren Institutionen.“*® Diese Bemiihungen nahm die Abteilung
Politische Offentlichkeitsarbeit Inland (POI) wahr. Die zweite zentrale Aufgabe bezog sich
auf das Ausland u. wurde durch die Abteilung Politische Offentlichkeitsarbeit Ausland
(POA) gesteuert. Die Hauptaufgabe war dabei auf der einen Seite der Abbau des negati-
ven Deutschen Images nach dem Zweiten Weltkrieg u. auf der anderen Seite die Be-
schaffung von Informationen tber das Ausland. Erst im Februar 1952 fand Konrad Ade-
nauer mit Felix von Eckhardt die richtige u. geeignete Person fiir den Posten des BPA-
Chefs. Diese Position sollte er in den folgenden 10 Jahren, bis auf eine Unterbrechung
von April 1955 bis Juli 1956, auch nicht mehr abgeben. Die Abteilung POA des BPA hatte
in den ersten Jahren der Nachkriegszeit eine wichtige auRenpolitische Ersatzfunktion, da
das AuRenministerium erst am 15. Marz 1951 gegrindet wurde. So hatte die Abteilung
»-angesichts der fehlenden diplomatischen Kandle in der Anfangszeit der Bundesrepublik
vor allem die Aufgabe, Informationen im bzw. Uber das Ausland zu sammeln, um eine
rationale AuRenpolitik zu erméglichen.***

Adenauer wusste damals schon mit Interviews die Presse zu instrumentalisieren u. sein
ausgepragtes Gefiihl fir die Offentlichkeitsarbeit zu nutzen. Am 3. Dezember gab Ade-
nauer dem Korrespondenten des ,Plain Dealer" (Cleveland, Ohio) ein aul3erordentlich
berihmt gewordenes Interview, in dem er forderte, dass innerhalb einer Europaischen
Armee auch Deutsche Kontingente ihren Platz finden miissten.*’ Der néchste mediale
Hoéhepunkt zur Imagepflege Deutschlands ereignete sich am 8. April 1953 wahrend eines

Kanzlerbesuchs in Washington. Bei einer Kranzniederlegung am Grab des Unbekannten

% vgl.: Oeckl, A.: ,Geschichte der Public Relations* in Lexikon der Public Relations, S. 225
% Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der Bundesrepublik, S. 552

9 Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der Bundesrepublik, S. 552

* Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit“ in Mediengeschichte der BRD, S. 552

*2 vgl.: Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der BRD, S. 553
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Soldaten auf dem Ehrenfriedhof in Arlington wurde erstmals nach dem Ende des Zweiten
Weltkrieges die Deutsche Nationalhymne gespielt u. die Deutsche Flagge gehisst. Wei-
terhin wurde er auf dieser Amerikareise zum Ehrendoktor der Universitat Georgetown. In
den Deutschen Kinos wurde nach dieser Reise im Vorprogramm der Film ,Ein Mann wirbt
fur sein Volk" gezeigt.

Aber auch innerhalb Deutschlands machte die Offentlichkeitsarbeit des Staates groRe
Fortschritte. So wurden bereits ab 1950 regelmafig Umfragen durchgefiihrt, um politische
Stromungen u. Meinungen in der Bevolkerung zu sondieren u. gegebenenfalls auf sie
einzuwirken bzw. sie als Informationsquelle fir die Politik zu nutzen. Mit dem Titel 300
verfiigte Adenauer u. das BPA Uber einen geheimen Fonds zur Verfligung des Bundes-
kanzlers fiir Férderung des Informationswesens.** Aus diesem, bei der Opposition nicht
unumstrittenen Fonds, wurden beispielsweise Aktivitdten der Arbeitsgemeinschaft demo-
kratischer Kreis (ADK) finanziert o. Zeitschriften wie die ,Wehrwissenschaftliche Rund-
schau” u. die ,Deutsche Soldaten-Zeitung“ subventioniert.

Nach der Griindung der ADK im Dezember 1951 war sie, wie bereits erwéhnt, auf vielfal-
tige Weise bemiiht durch unterschiedlichste Aktivitaten die Offentlichkeit zu erreichen. Auf

der einen Seite sollte versucht werden ,die Demokratie im Volksbewusstsein“**

Zu veran-
kern u. auf der anderen ,das Volk zu politischer Mitarbeit u. Verantwortung“45 heranzuzie-
hen. Nach dem bei der ADK die wichtigste Aufgabe darin bestand in der psychologischen
Vorbereitung des Deutschen Verteidigungsrates, um die Zustimmung der Bevdlkerungs-
mehrheit zu erlangen, wurde 1952 bei der ADK die Wehrpolitische Abteilung eingerichtet.
An diesen uber 100.000 Veranstaltungen zum Thema ,Verteidigung und Sicherheit* nah-
men von 1952 bis 1968 uber funf Millionen Burger teil. Vor ihrer Auflésung 1968 fuhrte die

ADK nach dem NATO-Beitritt 1955 noch Reisen zum NATO-Hauptquartier durch.

3. Informationsarbeit der Bundeswehr

3.1 Rechtliche Rahmenbedingungen der Informationsarbeit

Die damalige sozialliberale Bundesregierung unter Bundeskanzler Willy Brandt liel3 im
Bundestagswabhljahr 1976, im Zeitraum zwischen Mai u. Oktober, mehrere Anzeigen in
Tageszeitungen u. Zeitschriften veroffentlichen, die aus Haushaltsmitteln finanziert wur-
den. ,Die Zwischenbilanz zeigt: Wir sind auf dem richtigen Weg. Leistung verdient Ver-
trauen. Wir sichern die Zukunft”, so der Wortlaut am Ende jeder Anzeige der Bundesregie-
rung. Darliber hinaus gab die Regierung durch das BPA u. einige Ministerien Blcher,

Broschiren, Faltblatter u. &hnliche Publikationen (z.B. Bilanzdarstellungen der Regie-

3 vgl.: Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der BRD, S. 553
* Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der BRD, S. 554
% Kunczik, M.: ,Offentlichkeitsarbeit* in Mediengeschichte der BRD, S. 555
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rungsarbeit, Reden des Bundeskanzlers u. der Bundesminister, Gesetzes- u. Vertragstex-
te) heraus u. l6ste somit den ,Markstein in der Geschichte des deutschen Parlamentaris-
mus“* aus. Die Folge war eine Klage seitens der CDU, die am 22. Juli 1976 beim BVerfG
einging. Am 02. Méarz 1977, also lange nach dem Wabhlsieg der SPD u. FDP, urteilte das
BVerfG, dass die Bundesregierung gegen den Grundsatz der Chancengleichheit bei Wah-
len verstoRen hatte, aber unterstrich gleichzeitig die Notwendigkeit staatlicher Offentlich-
keitsarbeit.

Das BVerfG untermauerte diese Endscheidung mit folgendem Urteil:

,Offentlichkeitsarbeit von Regierung u. gesetzgebenden Korperschaften sind in Grenzen
nicht nur verfassungsrechtlich zulassig, sondern auch notwendig. Die Demokratie des
Grundgesetzes bedarf [...] eines weitgehenden Einverstandnisses der Blrger mit der vom
Grundgesetz geschaffener Staatsordnung. In den Rahmen zulassiger Offentlichkeitsarbeit
fallt, dass Regierung u. gesetzgebende Korperschaften der Offentlichkeit ihre Politik, ihre
Maflinahmen u. Vorhaben sowie die zukiinftig zu I6senden Fragen darlegen u. erlautern.
Eine verantwortliche Teilhabe der Birger an der politischen Willensbildung des Volkes
setzt voraus, dass der einzelne von den zu entscheidenden Sachfragen, von den durch
die verfassten Staatsorgane getroffenen Entscheidungen, Malinahmen u. Ldsungsvor-
schlagen gentigend weil3, um sie beurteilen, billigen o. verwerfen zu kdnnen. Fir unpopu-
lare, aber erforderliche MaRnahmen muss in einem demokratischen Gemeinwesen um
Verstandnis geworben werden. Schlie8lich ist es Aufgabe staatlicher Stellen, einen
Grundkonsens der Burger Uber die vom Grundgesetz geschaffenen Staatsordnung leben-
dig zu halten.""’

Dieses Urteil des BVerfG zur Offentlichkeitsarbeit von Staatsorganen wurde damit zur
Grundlage fir alle Bundesministerien. Im Rahmen der Informationsarbeit des BMVg sind
demzufolge politische Leitung u. militdrische Flhrung dazu verpflicht zuverlassige Infor-
mationsarbeit zu gewabhrleisten.

An erster Stelle aber hat die Informationsarbeit im Geschéaftsbereich des BMVg den An-
sprichen der Art. 5 GG, Art. 65 GG, den Pressegesetzen der Lander sowie den Bestim-
mungen des Soldatengesetzes u. den einschlagigen Vorschriften zu entsprechen. Wie
bekannt sein durfte, steht Art. 5 GG fir die Freiheit der Meinung, Kunst u. Wissenschatft.
»(1) Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift u. Bild frei zu &ufRern u. zu
verbreiten u. sich aus allgemein zugénglichen Quellen ungehindert zu unterrichten. Die
Pressefreiheit u. die Freiheit der Berichterstattung durch Rundfunk u. Film werden ge-

wahrleistet. Eine Zensur findet nicht statt.“*®

“® Haberle, P.: ,Offentlichkeitsarbeit der Regierung zwischen Parteien- und Birgerdemokratie®, S.
361

" Urteil des Bundesverfassungsgerichts vom 02. Marz 1977

8 Grundgesetz fiir die Bundesrepublik Deutschland, S. 15
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Art. 65 GG durfte hingegen weniger Bekannt sein, da er erst im Kapitel VI. ,Die Bundes-
regierung” aufgefuhrt wird. Dieser Artikel legt die Richtlinienkompetenz, Ressort- u. Kolle-
gialprinzipien fest. ,Der Bundeskanzler bestimmt die Richtlinien der Politik u. trégt dafir
die Verantwortung. Innerhalb dieser Richtlinien leitet jeder Bundesminister seinen Ge-
schaftsbereich selbststandig u. unter eigener Verantwortung. Uber Meinungsverschieden-
heiten zwischen den Bundesministern entscheidet die Bundesregierung. Der Bundes-
kanzler leitet ihnre Geschafte nach einer von der Bundesregierung beschlossenen u. vom
Bundesprasidenten genehmigten Geschéftsordnung.“*°
Diese Saulen bilden in unserem freiheitlich-demokratischen Land die rechtliche Grundlage
fur die Informationsarbeit des BMVg u. somit auch fur die Bundeswehr.
Demzufolge ist die Bundeswehr in besonderem Mal3e zur Information verpflichtet, weil:

e Sie das machtvolle Instrument des Staates zur Gewaltanwendung darstellt,

e Sie durch die Wehrpflicht in das Leben der Burger unmittelbar eingreift,

¢ Sie einen erheblichen Teil des Steueraufkommens beansprucht,

e Sie die kritische Begleitung durch die Offentlichkeit braucht.>

3.2 Grundlagen der aktuellen Informationsarbeit

Am 26. August 2005 erlie3 der Generalinspekteur der Bundeswehr, General Wolfgang
Schneiderhan, die ,Teilkonzeption Informationsarbeit der Bundeswehr® (TK InfoABw).
Diese Teilkonzeption war die Folge, nachdem bereits am 09. August 2004 die ,Konzepti-
on der Bundeswehr* (KdB) durch den damalige Verteidigungsminister Peter Struck erlas-
sen wurde. Die Grundlage fir beide Konzeptionen bilden die Verteidigungspolitischen
Richtlinien (VPR) fir ein verandertes sicherheitspolitisches Umfeld, welche ebenfalls
durch den damaligen Verteidigungsminister Peter Struck am 21. Mai 2003 erlassen wur-
den. Darlber hinaus trat Anfang 2007 das VMBI 2007 Nr. 1 zu den ,Richtlinien fur die
Durchfiihrung der Informationsarbeit der Bundeswehr* in Kraft.

Diese Konzeptionen u. Erlasse sind dabei als Antwort auf die gewachsenen Anforderun-
gen an die Bundeswehr im 21. Jahrhundert zu sehen, da sie ,mit ihren vielfaltigen Aufga-
ben eine in hohem MaR gesellschaftlich u. politisch wichtige Rolle in unserem Land“>*
Ubernimmt, ,die den uneingeschréankten Rickhalt verdient.“*? Riickhalt u. das damit ein-
hergehende Vertrauen der Bevdlkerung in die Bundeswehr gewinnt man aber nicht von

Heute auf Morgen o. im Handstreich®®. Erstrecht nicht, wenn deutschlandweit Bundes-

9 Grundgesetz fur die Bundesrepublik Deutschland, S. 40

%0 vgl.: AkBwinfoKom: ,Informationskonzeption der Bundeswehr*, S. 2,

*1 VPR vom 21.Mai 2003, S.22

°2 VPR vom 21. Mai 2003, S. 22

*% Handstreich = ist ein militarischer Fachbegriff, der den tiberraschenden, tiberfallartigen und im-
provisierten Angriff aus der Bewegung heraus bezeichnet., http://de.wikipedia.org/wiki/Handstreich,
[Abrufdatum 17. Dezember 2008]
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wehrstandorte geschlossen werden, Einsatze der Bundeswehr auf3erhalb des Bundesge-
bietes dem Birger nicht sinnvoll erscheinen u. die Bundeswehr als tberholungsdiirftige
Armee mit veraltetem Geréat bzw. Material dargestellt wird. Oder, wie im Oktober 2006
geschehen, Bilder von Soldaten aus Afghanistan in den Medien verdffentlicht werden, die
vor der Kamera mit Gebeinen u. Totenkopf posieren. Meistens sind es aber gerade diese
negativen Bilder, die in den Képfen der Menschen héngen bleiben u. falschlicherweise ein
schlechtes Bild auf die ganze Bundeswehr werfen.

Dies wusste auch schon Carl von Clausewitz, als im Jahre 1832 nur ein Jahr seinem Tod
das Textfragment ,Vom Kriege* verdffentlicht wurde. ,,Clausewitz vertrat die These, Napo-
leon habe seine Siege nicht nur seinem militdrischen Kénnen verdankt, sonder vor allem
auch die Begeisterung des Volkes. [...] Es ist ebenso wichtig, die Unterstiitzung der Of-
fentlichkeit zu mobilisieren, wie die Streitkréfte fir den Krieg zu risten.“** Oder, wie es ein
NATO-Oberbefehlshaber ausdriickte: ,Die Heimatfront ist der wichtigste Kriegsschau-
platz, u. Worte u. Bilder sind die entscheidenden Waffen.*>®

Das Vertrauen, die Unterstutzung u. den Rickhalt der Birger (auch der eigenen Solda-
ten) kann man aber nur durch den stetigen Kontakt mit der Offentlichkeit bzw. Teiloffent-
lichkeiten erreichen. Gute Offentlichkeitsarbeit ist dem zufolge ,eine sorgféltig geplante,
das heifl3t strategisch u. taktisch durchdachte u. berechnete (u. natirlich auch berechnen-
de!) Kommunikationstatigkeit, die in erster Linie dazu dient, Informationen, Meinungen
u./o. Gefiihle an die zuvor definierten Offentlichkeiten weiterzugeben, um lber das Ver-

mittelte mit ihnen in Kontakt zu treten.“*®

3.3 Zielsetzung der Informationsarbeit

Die Informationsarbeit im Geschéaftsbereich des Bundesministeriums der Verteidigung ist
Teil der Informationsarbeit der Bundesregierung u. als integraler Bestandteil der Fuh-
rungsfahigkeit®” der Bundeswehr anzusehen. Dabei soll die Informationsarbeit des BMVg
u. der Bundeswehr Uber Entscheidungen u. Absichten des BMVg sowie Uber Auftrag,

Aufgaben u. Einsatze der Bundeswehr informieren. Informationsarbeit des BMVg u. der

** Imhof, K.; Schulz, P.: ,Medien und Krieg — Krieg in den Medien®, S. 91/92

*® General Clark, NATO-Oberbefehlshaber im Kosovo-Krieg, in Neue Ziiricher Zeitung vom 10.
Februar 2003 in Capurro, R., Grimm, P. (Hrsg.): ,Krieg und Medien — Verantwortung zwischen
aéaokalyptischen Bildern und paradiesischen Quoten?“, S. 163

°® Buschardt, T.; Kidd, N.; Krath, S.: ,Die Pressemitteilung: Ein Leitfaden zur erfolgreichen Offent-
lichkeitsarbeit mit zahlreichen Beispielen und einem Vergleich zwischen Deutschland und den
USA“ S. 14

*" Fuihrungsfahigkeit leistet einen entscheidenden Beitrag im Kampf um Informationsiiberlegenheit
und zum Erringen von Fihrungsiiberlegenheit. Sie zielt darauf ab, Krafte, Mittel und Einrichtungen
der Bundeswehr auftragsbezogen und bedarfsgerecht so einzusetzen, dass die beabsichtigte Wir-
kung ermoglicht wird. Wesentliches Merkmal effizienter Flhrungsfahigkeit ist die verzugsarme und
unterbrechungsfreie Informationsversorgung auf und zwischen allen Fihrungsebenen und allen
Truppenteilen der Bundeswehr. Die dafiir erforderlichen Voraussetzungen sind mit einer straffen
Fahrungsorganisation, klaren und einheitlichen Fihrungsverfahren sowie sicherer und leistungsfa-
higer Fuhrungsunterstitzung zu gewahrleisten., KdB vom 09. August 2004
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Bundeswehr soll stets verdeutlichen, ,dass die Bundeswehr Verfassungsrang besitzt.“*®

Sie soll Verstandnis fur sicherheits- u. verteidigungspolitische Entscheidungen u. die dar-
aus resultierenden MalRnahmen wecken. Im Vordergrund steht dabei ,der Dialog, das
personliche Gesprach. Personen geben dem zunachst anonymen Instrument ,Bundes-
wehr* u. ihren Truppenteilen u. Dienststellen ein ,Gesicht“, Personen wecken Interesse u.
erwerben Sympathie.“*® Um das Interesse einer breiten Offentlichkeit an einer Militarope-
ration im Ausland zu wecken, ist es hilfreich, wenn diese den Eindruck gewinnt, die Routi-
ne der Soldaten vor Ort sei aufregender als der Wachdienst in einer niederséachsischen
Kaserne. Der einfachste Weg, um das zu erreichen, ist die Thematisierung von Gefah-
ren.®

Die Bundeswehr will aber mit ihrer Informationsarbeit Uber die pflichtgemale, gesetzlich
verankerte Bekanntgabe u. Erlauterung von Entscheidungen u. MalRnahmen hinausge-
hen. Durch Kommunikation soll Vertrauen immer wieder neu begrindet u. gefestigt wer-
den. Informationsarbeit wird diesem Anspruch nur durch geduldigen, standigen Dialog
Uber sicherheits- u. verteidigungspolitische Fragen, Zusammenhé&nge u. Absichten ge-

recht.®

Informationsarbeit im Geschéftsbereich des BMVg

e ermoglicht die verantwortliche Teilhabe der Birgerinnen u. Burger der Bundesre-
publik Deutschland an der politischen Willensbildung zu Fragen der Sicherheits- u.
Verteidigungspolitik,

o fbrdert das Vertrauen der Bevolkerung in die Sicherheits- u. Verteidigungspolitik
der Bundesrepublik Deutschland, in die Bundeswehr, das Nordatlantische Biindnis
(NATO), die Europaische Union (EU), die Organisation fur Sicherheit u. Zusam-
menarbeit in Europa (OSZE) u. die Vereinigten Nationen (VN),

o soll den Grundkonsens der Bevolkerung tber die Politik der Friedenssicherung u.
den Beitrag der Bundeswehr hierzu lebendig erhalten,

e regt an zur Meinungsbildung, zum Erfahrungsaustausch, zur 6ffentlichen Diskus-
sion u. fordert die geistige Auseinandersetzung,

e deckt bei Ubungen u. Einsatzen der Bundeswehr den erhohten Informationsbedarf
der nationalen u. internationalen Offentlichkeit u. der Truppe u. bringt die militari-
schen MaRRnahmen in den Einsatzgebieten in einen verstandlichen Zusammen-

hang mit der Gbergeordneten politischen Zielsetzung,

*% Informationskonzeption der Bundeswehr®, S. 4, AkBwinfoKom

% Informationskonzeption der Bundeswehr®, S. 5, AkBwInfokom

® Gaus, B.: ,Frontberichte — Die Macht der Medien in Zeiten des Krieges®, S. 20
61 Vgl.: ,Informationskonzeption der Bundeswehr”, S. 5, AkBwinfoKom
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e verdeutlicht die Ziele u. Hintergrinde von Entscheidungen sowie aktuellen Ent-
wicklungen in der Bundeswehr u. tragt damit zu erweiterter Akzeptanz u. vertief-
tem Verstandnis bei den Soldaten, Soldatinnen u. zivilen Mitarbeitern u. Mitarbei-
terinnen der Bundeswehr bei,

¢ ermdglicht Soldaten u. Soldatinnen sowie zivilen Mitarbeitern u. Mitarbeiterinnen
der Bundeswehr im Sinne des Auftrages zu handeln u. tragt zur Wahrnehmung
staatsbirgerlicher Mitverantwortung bei,

o fordert das allgemeine Interesse am Dienst in der Bundeswehr u. starkt Moral, Mo-
tivation u. berufliches Selbstverstandnis der Soldaten u. Soldatinnen sowie zivilen

Mitarbeitern u. Mitarbeiterinnen der Bundeswehr.%?

Die Informationsarbeit des BMVg bzw. der Bundeswehr kann demzufolge auch als Corpo-
rate Communication bezeichnet werden. Da die Definition von Corporate Communications
alle Bereiche der Informationsarbeit des BMVg in sich vereint. ,Corporate Communicati-
ons sind das strategische Dach aller KommunikationsmalRnahmen eines Unternehmens
0. einer Institution nach innen u. aufRen. Ziel ist es, ein Image in der 6ffentlichen Meinung
aufzubauen, zu korrigieren o. zu pflegen. Dazu dienen alle Mittel u. Wege der Kommuni-

kation.“®®

3.4 Inhalte der Informationsarbeit

Die Inhalte der Informationsarbeit der Bundeswehr kénnen sich dabei sowohl nach Au-
Ren, als auch nach Innen richten, wobei sich verschiedene Bereiche der Informationsar-
beit der Bundeswehr mit den unterschiedlichen Inhalten befassen. Die Informationsarbeit
des BMVg bzw. der Bundeswehr erstreckt sich dabei inhaltlich auf
¢ die freiheitliche u. demokratische Grundordnung der Bundesrepublik Deutschland,
¢ die Sicherheits- u. Verteidigungspolitik der Bundesrepublik Deutschland,
e Auftrag u. Aufgaben der Bundeswehr,
e die Modernisierung der Bundeswehr,
e die Transformation der Bundeswehr,
e das Mitwirken der Bundesrepublik Deutschland in internationalen Biindnissyste-
men u. Ristungsabkommen,
e Aufgabe u. Funktion der NATO sowie ihr strategisches Konzept,
e Aufgaben u. Funktion der EU sowie Vermittlung der Europaischen Sicherheits- u.
Verteidigungspolitik,
e Aufgaben u. Funktion der OSZE,

®2vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 2
® Heuer, M.: ,Corporate Communications* in “Lexikon der Public Relations”, S. 118
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Aufgaben u. Funktion der VN,

die Bundeswehr als Instrument der Friedenssicherung, ihre Struktur, Ausristung
u. Leistungsfahigkeit,

die Beteiligung der Bundeswehr an nationalen u. internationalen Ubungen,

die Rolle militéarischer Einsétze beim internationalen Krisenmanagement,

die ethnischen, moralischen u. rechtlichen Grundlagen des soldatischen Dienens,
Aspekte der Fihrung der Bundeswehr aus allen Fiuhrungsgrundgebieten, insbe-
sondere der Inneren Fihrung, des Wehrrechts, der Beteiligungsrechte, der Ge-
schichte u. Militargeschichte, der Militarsoziologie u. der Wehrpsychologie,
Vereinbarkeit von Familie u. Dienst,

Aspekte der Bundeswehrplanung,

Themen der Ausbildung, Bildung u. Erziehung der Bundeswehr,

die Aufgaben der Wehrverwaltung des Bundes u. ihre Bedeutung fir die Streitkréaf-
te,

das Verhéltnis von Bundeswehr u. Gesellschaft,

das aktuelle Geschehen in der Bundeswehr,

die Bedeutung der Reservisten u. Reservistinnen fur die Bundeswehr,

die wirtschaftliche u. arbeitsmarktpolitische Bedeutung der Bundeswehr,
Kooperationsmodelle der Bundeswehr,

Informationen aus Technik u. Wirtschaft, insbesondere der Ristung u. Waffensys-
tementwicklung sowie aus Medizin, Sport, Betreuung, Fursorge u. Kultur,

die Leistungen der Bundeswehr auf den Gebieten der allgemeinmilitdrischen, mili-
tarfachlichen u. zivilberuflichen Aus- u. Weiterbildung, der Berufsforderung sowie
auf dem Gebiet der wissenschaftlichen Forschung u. Lehre durch die Universitaten
der Bundeswehr,

die Leistungen der Bundeswehr im Umweltschutz sowie auf sozialem, humanita-
rem u. karitativen Gebiet,

die Rolle u. Bedeutung der Bundeswehr in der Zivil-Militarischen Zusammenarbeit,
das in der Bundeswehr beschéftigte militdrische u. zivile Personal, seine Motivati-

on, Bediirfnisse, Leistungen u. speziellen Profile.®*

Diese ganzen Inhalte der Informationsarbeit des BMVg bzw. der Bundeswehr werden auf

vier verschiedenen Séaulen der Informationsarbeit verteilt, deren Fundament die si-

cherheits- u. verteidigungspolitische Kommunikation der Bundesrepublik Deutschland ist.

® vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 3/4
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Diese vier Saulen beinhalten eine Vielzahl an MaRnahmen auf die im Folgenden einge-

gangen werden soll.

Informationsstrategie

Presse- Offent- Medien- Truppen-
arbeit lichkeit- arbeit informa-
sarbeit tion

Sicherheits- und verteidigungspolitische Kommunikation

Abb. 1: Konzept zur Informationsarbeit der Bundeswehr

3.5 Aufgaben der Informationsarbeit

3.5.1 Sicherheits- und verteidigungspolitische Kommunikation

Die sicherheits- u. verteidigungspolitische Kommunikation bildet das Fundament der In-
formationsarbeit der Bundeswehr u. beinhaltet diverse MalRnahmen, die integrativ auf
unterschiedlichen Ebenen im Rahmen der Informationsarbeit der Bundeswehr umgesetzt
werden, d. h. sie umfasst die Grundsatz-, Querschnitts-, und Zentralaufgaben der Infor-
mationsarbeit.®® Dabei erstreckt sie sich auf alle Aspekte der deutschen Sicherheits- u.
Verteidigungspolitik sowie der Bundeswehr u. wendet sich an alle Zielgruppen der Infor-
mationsarbeit. Dies schliel3t die Pflege internationaler Beziehungen im Rahmen der In-
formationsarbeit ein. Sicherheits- u. verteidigungspolitische Kommunikation wendet sich
an die Offentlichkeit, an Forschung u. Lehre u. an alle Multiplikatoren aus Politik, Gesell-

schaft, Wissenschaft, Schulen u. Wirtschaft.®

Mafinahmen der sicherheits- u. verteidigungspolitischen Kommunikation:
o die Fortschreibung konzeptioneller Grundlagen der Informationsarbeit,
e die Entwicklung von grundlegenden Konzeptionen u. Konzeptionen fir die Infor-
mationsarbeit,
e die Planung, Erarbeitung u. Umsetzung von Informationsstrategien u. Kommunika-

tionskonzepten,

® vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 3
% vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 3
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Umfragen zur Meinungs- u. Motivlage der Bevdlkerung u. zu aktuellen Themen,
wehrsoziologische Untersuchungen u. Studien,

Einzel- u. Sekundar- u. Medienresonanzanalysen,

die Nutzung, der Ankauf o. die Vergabe nationaler u. internationaler Studien,

die Vergabe von Forschungs- u. Studienauftrédgen o. Einzelexpertisen,

Lehrgénge, Symposien, Kolloquien, Tagungen, Seminare, Vortragsveranstaltun-
gen, Begegnungsveranstaltungen usw.,

die Teilnahme an sicherheits- u. verteidigungspolitischen Veranstaltungen Diritter,
die Herstellung, Beschaffung u. Bereitstellung von Grundlagen- u. Informationsma-
terial 0. Fachliteratur fur das Fachpersonal u. die Zielgruppen der Informationsar-
beit,

die Herstellung, Beschaffung u. Bereitstellung von audiovisuellen, technischen o.
sonstigen Hilfsmitteln,

die Nutzung von Medien u. Kommunikationsmitteln aller Art,

die Vorhaben der Medienarbeit,

die Unterstitzung von Informations- u. Kommunikationsvorhaben Dritter,
Publikationen des BMVg u. der Bundesregierung o. die Beteiligung daran,

die Pflege internationaler Beziehungen durch die Teilnahme von auslandischen
Staatsburgern/Staatsbirgerinnen an Lehrgangen, Tagungen o. Informationsreisen
u. -veranstaltungen in Deutschland u. Teilnahme von Bundeswehrangehdrigen an
auslandischen Lehrgangen, Tagungen u. Informationsveranstaltungen,

die Wahrnehmung von Herausgeber- u. Urheberrechten fiir den Leiter/die Leiterin
des Presse- u. Informationsstabes,

das Controlling der Informationsarbeit.®’

3.5.2 Pressearbeit

Die Pressearbeit der Bundeswehr wendet sich an Journalisten/Journalistinnen aller Me-

dien (Presse, Horfunk, Fernsehen, Presseagenturen, Film, Internet usw.) im In- u. Aus-

land, um die Offentlichkeit zu erreichen. Die Pressearbeit erfolgt lageangepasst, aktiv o-

der reaktiv in der Gesamtverantwortung u. Absicht der Leitung des BMVg. Pressearbeit

tragt den sich dynamisch entwickelnden medienspezifischen Erwartungen, Mechanismen

u. Organisationsstrukturen Rechnung. Sie verlangt klare Vorgaben der jeweiligen Fih-

rungsebenen.

Die Pressearbeit beinhaltet folgende MalRnahmen:

®" vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 5
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e die Fortschreibung konzeptioneller Grundlagen der Pressearbeit,

e die gezielte Vermittlung von Informationen u. Ausnutzung aller zur Verfligung ste-
henden Medien,

¢ die Organisation u. Durchfiihrung von Presseinformationsreisen u. Mitfligen von
Journalisten/Journalistinnen in Luftfahrzeugen der Bundeswehr,

e die Durchfihrung von Informations- u. Hintergrundgesprachen,

o die Herausgabe von Pressemitteilungen u. Materialien fur die Presse,

e die Veranstaltung von u. Teilnahme an Fachtagungen, Pressekonferenzen, Pres-
segesprachen u. Presseempfangen,

e die Beantwortung von Presseanfragen,

o die Mitprifung, Prifungsvergabe u. Bewertung von fachspezifischen Presseanfra-
gen,

e die Vermittlung u. Durchflihrung von Interviews,

o die Kontaktpflege zu Pressestellen, Verlagen, Redaktionen u. Journalis-
ten/Journalistinnen,

o die inhaltliche Bewertung von Publikationen aller Art,

¢ Dienstleistungsangebote fiir Medien auf3erhalb der Bundeswehr,

¢ die inhaltliche fachliche u. organisatorische Betreuung, Beratung u. Begleitung von
Presseveranstaltungen durch Pressefachpersonal der Bundeswehr,

¢ die Wahrnehmung von Herausgeber- u. Urheberrechten fiir den Leiter/die Leiterin
des Presse- u. Informationsstabes,

¢ die fachliche u. einsatzorientierte Aus-, Fort- u. Weiterbildung des Pressefachper-
sonals der Bundeswehr im jeweiligen Zustandigkeitsbereich,

o die Zusammenarbeit mit den Uberregionalen elektronischen Medien, Erteilung von
Dreh- u. Aufnahmegenehmigungen sowie presserechtliche Freigaben, Unterstiit-

zung bei der Realisierung.®®

3.5.3 Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit der Bundeswehr wendet sich unmittelbar an die gesamte Bevol-
kerung im Inland. Offentlichkeitsarbeit ist strategisch ausgerichtet. Ihre Projekte u. Aktivi-
taten sind grundsatzlich mittel- u. langfristig angelegt. Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit
sind ausgewahlte Multiplikatoren, insbesondere Mandatstréger u. in politischer Informati-

ons- u. Bildungsarbeit tatige Verbande, Bildungsinstitutionen, Organisationen u. Gruppen,

% vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 5
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Lehrer/Lehrerinnen u. Hochschullehrer/Hochschullehrerinnen bzw. Dozenten/Dozentinnen

sowie Jugendliche.®®

MaRnahmen zur Umsetzung der Offentlichkeitsarbeit:

die Fortschreibung konzeptioneller Grundlagen der Offentlichkeitsarbeit,

das Herstellen, Beschaffen u. Verbreiten von Anzeigen, Broschiren, Plakaten,
Faltblattern, Foto- u. weiterem zielgruppenspezifischen Informationsmaterial zur
Sicherheits- u. Verteidigungspolitik der BRD u. dem Auftrag u. den Aufgaben der
Bundeswehr,

die Wahrnehmung von Herausgeber- u. Urheberrechten fiir den Leiter/die Leiterin
des Presse- u. Informationsstabes,

das Herstellen, Beschaffen u. Verbreiten audio-visueller Mittel,

die sicherheitspolitische Information durch Nutzung der elektronischen Medien u.
inhaltliche Mitwirkung am Internetauftritt des BMVg u. der Bundeswehr in der Of-
fentlichkeit,

die Weiterentwicklung u. Uberwachung der Einhaltung des Corporate Design u.
damit die Sicherstellung eines einheitlichen Erscheinungsbildes des BMVg u. der
Bundeswehr in der Offentlichkeit,

die Zusammenarbeit mit Institutionen der politischen Informations- u. Bildungsar-
beit, soweit sich diese mit Fragen der Sicherheits- u. Verteidigungspolitik befassen
u. die politische Bildungsarbeit in den Streitkraften nicht berthrt wird,

die Unterstitzung von sicherheitspolitischen Informationsveranstaltungen des
Bundesministers der Verteidigung mit besonderer Wirkung in der Offentlichkeit,

die Beteiligung an ressortiibergreifenden MaRnahmen u. Veranstaltungen der Of-
fentlichkeitsarbeit der Bundesregierung unter federfihrender Zustandigkeit des
Presse- u. Informationsamtes der Bundesregierung,

die Organisation des zentralen Besucherdienstes des BMVg am ersten und zwei-
ten Dienstsitz,

das Betreiben des Buirgertelefons im BMVg u. Beantwortung von Burgeranfragen
an das BMVg,

die Ausgestaltung der zentralen u. dezentralen sicherheits- u. verteidigungspoliti-
schen Seminararbeit fir unterschiedliche Zielgruppen,

die Unterstitzung der Informationsveranstaltungen an Schulen durch hauptamtli-

che Jugendoffiziere,

5 vgl

.. Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 3
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die Zusammenarbeit mit den Einrichtungen des Militarmusikdienstes durch Einsat-
ze u. konzertante Auftritte von Musikkorps/der Big Band der Bundeswehr unter
Beachtung der einschlagigen Weisungen in der jeweils geltenden Fassung,

die Zusammenarbeit mit berufsstandischen Organisationen der Offentlichkeitsar-
beit auf Bundesebene,

die Information von Angehorigen der Stationierungsstreitkrafte u. ihrer Familien
Uber die Sicherheitspolitik der Bundesrepublik Deutschland u. die Bundeswehr,
Informationsreisen von auslandischen Staatsbirgern/Staatsbirgerinnen auf Einla-
dung des Bundesministers der Verteidigung zum Besuch der Bundeswehr,
Besuche bei der NATO u. im BMV(g sowie bei ausgewdahlten multinationalen Or-
ganisationen u. Institutionen,

Lehrgénge, Tagungen, Seminare, Projekttage u. -wochen, Diskussions- u. Vor-
tragsveranstaltungen,

die Beteiligung an Veranstaltungen, Diskussionsrunden u. Podiumsgesprachen im
Kontext sicherheits- u. verteidigungspolitischer Themen durch hauptamtliches Per-
sonal der Offentlichkeitsarbeit,

die fachliche Steuerung der Akademie der Bundeswehr fir Information u. Kommu-
nikation (AkBwInfoKom) in den Aufgabenfeldern der Informationsarbeit,
Informationswehriibungen sowie Informationsaufenthalte fir Fiihrungskrafte, Jour-
nalisten/Journalistinnen u. Multiplikatoren in der Truppe gemald den zu ihrer
Durchfiihrung erlassenen Richtlinien (VMBI 1986 S. 364) in der jeweils geltenden
Fassung,

sicherheitspolitisch ausgerichtete Projekttage u. —wochen, Tagungen, POL&IS-
Seminare der hauptamtlichen Jugendoffiziere,

Koordination von ausgewahlten Medienvorhaben Dritter, z.B. Film-
/Videovorhaben,

alleinige Zustandigkeit fur den Einsatz des Messestandes Offentlichkeitsarbeit im
Rahmen des Zentralen Messe- u. Eventmarketing der Bundeswehr (ZeMEMBwW)
bei nationalen Messen u. Ausstellungen,

weitere Beteiligungen an Messen und Ausstellungen u. a. des ZeMEMBw sowie
Teilnahme an Veranstaltungen Dritter im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit,

Tage der offenen Tur/Tage der Information gemafR den zu ihrer Durchfuhrung er-
lassenen Richtlinien (VMBI 1997 S. 45) in der jeweils geltenden Fassung,

Besuche bei der Truppe bzw. bei Dienststellen und Einrichtungen der Streitkrafte
u. der Wehrverwaltung des Bundes,

stationare u. bewegliche Waffenschauen,
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Paraden, Appelle, Geltbnisse/Vereidigungen, konzertante Auftritte des Militdrmu-
sikdienstes, Freisprechung von Auszubildenden der Bundeswehr,

der Besuch von Gefechts- u. Planubungen,

der Besuch von Schul- u. Gefechtsschiel3en,

die freiwillige Mitwirkung von Freizeitgruppen anlasslich der Durchfiihrung von
Vorhaben der Truppe, wenn deren Einsatz den Zielen der Offentlichkeitsarbeit der
Bundeswehr dienlich ist. Die Entscheidung dariber trifft ein Vorgesetzter/eine Vor-
gesetzte ab der Dienststellung eines Bataillonskommandeurs/einer Bataillons-
kommandeurin,

GasteschielRen (GasteschieRen sind von Truppenteilen der Bundeswehr veran-
staltete SchieRen mit Handwaffen, die in der Regel unter Beteiligung von nicht
mehr als 100 zivilen Gasten stattfinden. Zum Schutz der Betreiber, der Nutzer u.
der Allgemeinheit und zur Sicherstellung des rechtskonformen Betriebes sind Gés-
teschiefl3en der zustandigen Vollzugsbehérde im Immissionsschutz spatestens vier
Wochen vor der Durchfihrung zur Genehmigung anzuzeigen. Zum Zweck der im-
missionsschutzrechtlichen Bewertung sind durch die Truppe Art der Schulschiel3-
Ubung, Munitionsmenge u. geplante Schiel3zeit anzugeben. Grundsatzlich ist ein
solches Schiel3en mit einer sicherheitspolitischen Information zu verbinden. Die
Benutzung von Scheiben, auf denen menschliche Figuren dargestellt sind, ist bei
diesen Schiel3en untersagt),

die dienstlichen Einsatze von Soldaten/Soldatinnen wéhrend offentlicher o. priva-
ter Veranstaltungen Dritter gemal} den hierzu erlassenen Richtlinien (VMBI 1977
S. 226) in der jeweils geltenden Fassung,

sicherheitspolitische Veranstaltungen Dritter, zu denen Bundeswehrangehdrige

als Vortragende, Diskussionsteilnehmer/Diskussionsteilnehmerinnen o. Beobach-
ter/Beobachterinnen geladen sind,

Vorhaben im Zusammenwirken mit Patengemeinden, Patentruppenteilen, L&ndern
u. Kommunen, soweit es sich tiberwiegend um Vorhaben im Interesse der Offent-
lichkeitsarbeit handelt o. dies der Integration der Dienststellen vor Ort dient. Fir
dasselbe Vorhaben dirfen je nach Uberwiegendem Charakter nur entweder Haus-
haltsmittel nach diesem Erlass oder nach dem Erlass ,Dienstliche u. auf3erdienstli-
che Verbindungen zwischen Soldaten der Bundeswehr u. Soldaten benachbarter
verblndeter u. anderer befreundeter Streitkrafte (Partnerschaftspflege)” (VMBI
1998 S. 2) bzw. dem Erlass ,Patenschaften von Einheiten u. Verbanden mit Stad-
ten u. Gemeinden® (VMBI 1981 S. 329) in der jeweils geltenden Fassung bereitge-

stellt werden,
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die Unterstitzung der Kontakte der Angehdrigen von in der Bundesrepublik
Deutschland stationierten verbiindeten Streitkraften u. ihrer Familien mit der deut-

schen Bevélkerung.”

3.5.4 Medienarbeit

Medienarbeit vermittelt Informationen unter Nutzung von Medien des BMVg und der Bun-

deswehr. Sie verfolgt Ubergreifende Kooperationen mit Medienunternehmen u. -

organisationen mit dem Ziel, den sicherheitspolitischen Grundkonsens meinungsbildend

zu fordern. Ihre Zielgruppen sind die nationale u. internationale Offentlichkeit. Medienar-

beit ist langfristig angelegt u. verfolgt strategische Kommunikationsziele.”

Zur Medienarbeit gehdren folgende Maflinahmen:

die Fortschreibung konzeptioneller Grundlagen der Medienarbeit,

die Planung, Konzeption u. Steuerung der Medien der Informationsarbeit der Bun-
deswehr einschlielich ihrer Weiterentwicklung,

den Erwerb u. die Vermittlung von Fachkenntnissen Uber die Medien u. die Me-
dienstruktur im In- u. Ausland,

die Konzeption, Planung u. Steuerung von Medienkooperationen des BMVg u. der
Bundeswehr mit Dritten,

die Steuerung der Medienauswertung,

die Unterstitzung der Informationsarbeit des BMVg u. die Unterrichtung u. a. der
Leitung des BMVg, des militarischen Fuhrungspersonals u. des Fachpersonals der
Informationsarbeit Gber medienspezifische Themen,

die Formulierung technischer Anforderungen u. die Sicherstellung der Beachtung
der rechtlichen Rahmenbedingungen der Archivierung,

die Planung, Konzeption u. Steuerung der Medien der Bundeswehr einschlie3lich
ihrer Weiterentwicklung,

die Wahrnehmung von Herausgeber- u. Urheberrechten fiir den Leiter/die Leiterin
des Presse- u. Informationsstabes,

die Unterstltzung von Medienvorhaben Dritter,

die Regelung der Auswahl u. die Fort- u. Weiterbildung von Redakteu-
ren/Redakteurinnen der bundeswehreigenen Medien,

die Ubergreifende Festlegung der Ausbildungsanforderungen fiir Redakteu-

re/Redakteurinnen der Medien der Bundeswehr,

70
o Vgl
Vgl

.. Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 5/6
.. Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 3
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e die Formulierung u. Gestaltung der Grundziige moderner Bildarbeit u. der Grund-
lagen der Archivierung in der Bundeswehr,

e die Uberwachung der Ausbildung der in der Informationsarbeit eingesetzten Foto-
grafen/Fotografinnen u. Archivare/Archivarinnen,

¢ die einsatzbezogene Einweisung u. Ausbildung von Journalisten/Journalistinnen in
Kooperation mit berufsstandischen Organisationen,

e die Weiterentwicklung u. Uberwachung der Einhaltung des Styleguide fur die elekt-

ronischen Medien der Bundeswehr.”?

3.5.5 Truppeninformation

Truppeninformation wendet sich an aktive Soldaten u. Soldatinnen, zivile Mitarbeiter u.
Mitarbeiterinnen u. an deren Familienangehtrige sowie an Reservisten u. Reservistinnen.
Truppeninformation wirkt auch in die Offentlichkeit. Truppeninformation ist Aufgabe aller
Vorgesetzten u. transportiert auch Inhalte der Politischen Bildung in der Bundeswehr, um
dienstliche Informationen zur Meinungsbildung bereitzustellen. Sie wird von der Leitung
des BMVg bis zur Ebene des Fuhrungspersonals einer Teileinheit wahrgenommen. We-
sentliche Trager der Truppeninformation sind die unmittelbaren Vorgesetzten aller Ebe-
nen. Die Fuhrungsstdbe im BMVg sowie die Presse- u. Informationszentren im nachge-

ordneten Bereich unterstiitzen durch aktuelle u. allgemeine Beitrage.”

Truppeninformation umfasst folgende MalRhahmen:

o die Fortschreibung konzeptioneller Grundlagen,

e die Erarbeitung und Fortschreibung der Konzepte der zentralen Truppeninformati-
on,

o die Weiterentwicklung der zentralen Truppeninformation,

o die Definition u. Festlegung der mittel- u. langfristigen Themenplanung der zentra-
len Truppeninformation,

o die Festlegung der Prioritdten der Themenbehandlung durch die zentrale Truppen-
information,

o die Fortentwicklung von Methoden u. Verfahren der Vermittlung von Kommunikati-
onsinhalten in den Wirkungsfeldern der zentralen Truppeninformation,

e die Optimierung u. Ausrichtung der Angebote der zentralen Truppeninformation
am Bedarf der Truppe,

e die Aufgabenzuweisung und Koordinierung der zentralen Truppeninformation,

2 vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 6/7
"® vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 3
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die Gewdahrung, Anregung und Forderung von Informationsbeschaffung u. Mei-
nungsaulRerung durch Angehérige der Bundeswehr,

die fachtechnische Mitwirkung bei der Informationsgewinnung u. -umsetzung,

die medien- u. bedarfsgerechte inhaltliche und visuelle Aufbereitung von Informa-
tionen,

die Auswertung, Planung, Steuerung u. Umsetzung der Informationen in der zent-
ralen Truppeninformation,

die Bewertung u. fachliche Prifung/Mitprifung von Informationsinhalten fir die
zentrale Truppeninformation,

die Unterstitzung der interaktiven Kommunikation von Inhalten u. Themen der
zentralen Truppeninformation, dabei Nutzung moderner Methoden u. Mittel,

die Erstellung von Dienstvorschriften, Weisungen, Befehlen, Hinweisen, Erlassen,
die Selbstdarstellung von Dienststellen u. Einrichtungen sowie Leistungen der
Bundeswehr,

die Entwicklung, Herstellung, Bereitstellung, Beschaffung, Verbreitung, Dokumen-
tation u. Archivierung von audiovisuellen Film-, Foto-, Ton- u. Printmedienproduk-
ten,

die Bereitstellung von technisch/kunstlerischen Dienstleistungen fir die zentrale
Truppeninformation,

die Unterstitzung von MalRnahmen der Truppeninformation durch Erstellung, Be-
schaffung u. Bereitstellung von Lehr- u. Unterrichtsmaterial, audiovisuellen Kom-
munikationsmedien, Datentrégern, Publikationen u. Aufzeichnungen,

die Truppenbetreuung im Einsatz durch Horfunk,

die Bedarfsdeckung von Sach-, Werk- u. administrativen Dienstleistungen u.
Rechten zur Sicherstellung der zentralen Truppeninformation,

die Freigabe von Beitrdgen zur Verdffentlichung in der zentralen Truppeninforma-
tion, soweit nicht in der Zustandigkeit der Organisationsbereiche (wie z. B. Fach-
publikationen),

die Wahrnehmung von Herausgeber- u. Urheberrechten fir den Leiter/die Leiterin
des Presse- u. Informationsstabes,

die Archivierung u. Verfugbarkeitsgewéhrleistung bedeutender Informationen u.
Materialien der Truppeninformation,

die Fuhrung von Fachaufsicht Gber Dienststellen und Einrichtungen der zentralen
Truppeninformation,

die Fachberatung, Realisation u. inhaltlich fachliche Verantwortung, Mitprifung u.

Endabnahme von Projekten im Rahmen der zentralen Truppeninformation,
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e die Uberwachung der Umsetzung von Informationsinhalten in der zentralen Trup-
peninformation,

e die Bereitstellung von uneingeschrankten u. ungehinderten Zugangen zu Informa-
tionsquellen,

¢ die didaktische u. methodische Aus- u. Fortbildung der Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen
der zentralen Truppeninformation,

e die Initiierung u. Unterstitzung von Mal3hahmen, Vorhaben u. Projekten, die ge-
eignet sind, die Truppeninformation aktuell, umfassend u. medien- und bedarfsge-

recht zu unterstiitzen.”

4. Presse- und Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37

4.1 Historie und Einordnung der JgBrig 37 in die Bundeswehr’ ®

Nach der Wiedervereinigung Deutschlands am 3. Oktober 1990 folgte in den Jahren dar-
auf naturlich auch auf den Ebenen der Streitkréfte ein gewaltiger Umbruch. Mit dem Bei-
tritt der Deutschen Demokratischen Republik zur Bundesrepublik Deutschland wurde
gleichzeitig die Auslosung der NVA besiegelt. ,Am 4. Oktober 1990 Ubernahmen Bun-
deswehroffiziere (West) das Kommando. Alle héheren Offiziere der NVA, selbstredend
alle Obersten u. Generale, erhielten mit der Einigung ihre blauen Briefe der Entlassung.
Die Offiziere, die einen Zeitvertrag angeboten bekamen, wurden in der Regel um einen
Dienstgrad heruntergestuft; nur jingere Offiziere weniger als ein Zehntel der NVA Offizie-
re — wurden nach zwei Jahren auf Dauer tibernommen.*’” Die rd. 11.000 NVA-Soldaten,
die als Zeit- 0. Berufssoldaten in der Bundeswehr blieben, wurden mit ihren Flhrungs-
grundsatzen vertraut gemacht u. auch innerlich gewonnen. Sie sind mit ihren Erfahrungen
u. ihrem Konnen firr die Bundeswehr zu einer Bereicherung geworden.“”® Daraus folgte,
dass die Reste der NVA mit ihrem verbliebenem Material u. Einheiten zum ,Bundeswehr-
kommando Ost* zusammengezogen wurden u. ein stetiger Aufbau der Bundeswehr in
den Neuen Bundeslandern einsetzte, bei dem offensichtlich im Nachhinein auch Fehler
eingeraumt werden missen. ,Ubertrieben war es wohl, pauschal die Offiziere zu entlas-

sen; Ubertrieben war es wohl auch, alle Einrichtungen der NVA vom Sportzentrum bis zur

" vgl.: Politische u. NATO-Angelegenheiten, Gesamtplanung, VMBI 2007, S. 7

"% vgl.: www.deutschesheer.de/portal/a/13div, [Abrufdatum 19. Dezember 2008]

8 vgl.: Faltblatt der PzGrenBrig 37; Informationen zur Umstrukturierung der Bundeswehr in Sach-
sen und Thiringen

" Bald, D.: ,Militar und Gesellschaft 1945-1990¢, S. 156-157

"8 Bundesprasident H. Kohler: ,Einsatz firr Freiheit und Sicherheit‘, Kommandeurtagung der Bun-
deswehr am 10. Oktober 2005 in Bonn
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militarischen Forschung aufzulésen; Ubertrieben war es wohl schlief3lich, alles nach west-
lichem Muster zu bestimmen u. zu ersetzten. Es war das Handeln aus Siegermentalitét.“”
Bereits am 1. April 1991 erwuchs in der Albertstadtkaserne in Dresden aus den Resten
der 7. Panzerdivision der NVA die Heimatschutzbrigade 37 u. erhielt nur 10 Tage spéater
vom damaligen Sachsischen Ministerprasidenten Prof. Dr. Kurt Biedenkopf den Beinamen
.Freistaat Sachsen” verliehen. Ab 1993/1994 folgte dann schrittweise der Einstieg in das
Einberufungs- u. Ausbildungssystem der Bundeswehr. Im Verlaufe der damaligen Trans-
formation der Bundeswehr wurde am 1. Januar 1995 die Heimatschutzbrigade 37 in Pan-
zergrenadierbrigade 37 umbenannt u. der NATO unterstellt, daraufhin folgte im Juni 1995
der Umzug des Stabs u. der Stabskompanie der neuen Panzergrenadierbrigade 37 von
Dresden nach Frankenberg. Am 1. Oktober 1996 erfolgte mit der Einnahme der Heeres-
struktur 5 die Umbenennung der Panzergrenadierbrigade 37 in die Jagerbrigade 37, dar-
Uber hinaus wurde die Brigade als Teil der Krisenreaktionskrafte gefuhrt. In den Jahren
1997, 2002 u. 2006 halfen u. unterstiitzten immer wieder Hunderte von Soldaten der Ja-
gerbrigade 37 die Menschen vor Ort beim Kampf gegen die Fluten sachsischer Fliisse.
Den ersten Auslandseinsatz der JgBrig 37 versahen rd. 400 Soldaten in der Zeit von No-
vember 1998 bis April 1999 beim 2. Deutschen Kontingent des Heeres fir die Friedens-
truppe (SFOR) in Bosnien-Herzegowina, wo auch von Dezember 2001 bis Mai 2002 er-
neut rd. 800 Soldaten der JgBrig 37 im 4. Deutschen Heereskontinent im Einsatz waren.
Danach folgten noch zwei weitere Auslandseinsatze der JgBrig 37 in Afghanistan, der
erste vom Marz 2004 bis Januar 2005 im 6. Deutschen Einsatzkontingent ISAF sowie im
2. Deutschen Einsatzkontingent PRT Kunduz. Der zweite Einsatz in Afghanistan fand in
der Zeit von Juni bis Dezember 2006 statt, wobei die Brigade rd. 600 Soldaten fir das 11.
Deutsche Kontingent ISAF in Afghanistan stellte.

Nach einem GrofRen Zapfenstreich am 11. April 2001 zum 10. Jahrestag der Brigade auf
dem Marktplatz in Frankenberg folgte im selben Jahr noch die Ubernahme der Komman-
dogewalt Uber das Panzergrenadierbataillon 391 u. Panzerbataillon 393 in Bad Salzungen
(Thiringen) u. setzt damit fur die Jagerbrigade 37 den Transformationsprozess ,Heer
2010" in Gang. Zum Ende des Jahres 2001 bzw. 2003 erfolgte in Doberlug-Kirchhain die
Abgabe des Fallschirmjagerbataillons 373 u. die Auflésung der Panzerpionierkompanie
370. Ende 2005 wurde das Panzerartilleriebataillon 375 in Frankenberg aufgelost u. die
Kommandogewalt Gber das Logistikbataillon 131 in Bad Frankenhausen (Thiringen) u-
bernommen. Da bis Ende 2008 die neue Struktur ,Heer 2010“ eingenommen werden soll,
wurde Anfang 2007 die Panzerpionierkompanie 390 in Bad Salzungen aufgeldst u. Mitte
2007 die Kommandogewalt Uber das Pionierbataillon 701 in Gera, das Fernmeldebataillon

9 Bald, D.: ,Militar und Gesellschaft 1945-1990¢, S. 157
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701 (jetzt in Frankenberg vorher in Leipzig) sowie das Aufklarungsbataillon 13 in Gotha
tbernommen.

Am 1. April 2007 wurde die JgBrig 37 zur Panzergrenadierbrigade 37 umgliedert u. gehort
seitdem zu den Stabilisierungskraften der Bundeswehr, sie ist damit der einzige Grol3ver-
band des Heeres in Sachsen u. Thiringen. Die JgBrig 37 bzw. die PzGrenBrig 37 ist seit
jeher der 13. Panzergrenadierdivision in Leipzig unterstellt u. gehért zu den beiden einzi-

gen Panzergrenadierdivisionen der Bundeswehr in Deutschland.

Inspekteur des Heeres

Heeresfuhrungskommando Heeresamt

Abb. 2: Gliederung der Dienststellen des Deutschen Heeres der Bundeswehr

Derzeit verfugt die 13. PzGrenDiv Uber rd. 13.000 Soldatinnen u. Soldaten, wobei die jet-
zige PzGrenBrig 37 mit rd. 5.700 Soldatinnen u. Soldaten in Sachsen u. Thiringen einen
Grof3teil der 13. PzGrenDiv stellt. Neben der PzGrenBrig 37 gehoéren die PzGrenBrig 41
sowie das Heeresmusikkorp 2 zu den unterstellten Dienststellen der 13. PzGrenDiv. Die
beiden nicht aktiven Panzeraufklarungskompanien 370 u. 390 wurden mittlerweile dem
neu aufgestellten Aufklarungsbataillon 13 in Gotha unterstellt. Der Sitz der 13. PzGrenDiv
ist Leipzig, wo sich auch der Dienstposten des Leiters der Presse fiir die ganze Division
befindet.
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Abb. 3: Gliederung der Dienststellen der 13. PzGrenDiv

4.2 Gliederung der JgBrig 37

Am 1. April 2007 ist die JgBrig 37 zu ihren Wurzeln zurtickgekehrt u. ist seit diesem Zeit-
punkt wieder, wie schon zu Beginn der Aufstellung der Bundeswehr in den Neuen Bun-
deslandern, eine Panzergrenadierbrigade. Derzeit verfugt die PzGrenBrig 37 uber rd.
5700 Soldatinnen u. Soldaten sowie 40 Zivilbeschéftigte. Nach der Auflosung des Stand-
ortes in Schneeberg zum Ende des ersten Quartals 2008 wird die PzGrenBrig 37 Uber
insgesamt sechs Standorte verfiigen, davon befinden sich vier in Thiringen u. zwei in
Sachsen. Der grof3ere Teil der Soldaten der PzGrenBrig 37 wird dann demzufolge in Thu-
ringen stationiert sein. Der Sitz des Kommandeurs u. der Stabskompanie der PzGrenBrig

37 ist u. bleib der Standort in Frankenberg.
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Abb. 4: Darstellung der Dienststellen der PzGrenBirg 37 in Sachsen u. Thuringen

Zukunftige Standorte in Sachsen:
- Frankenberg (PzGrenBrig 37, FmBtl 701),
- Marienberg (PzGrenBtl 371).

Zukunftige Standorte in Thiringen:
- Bad Frankenhausen (LogBtl 131),
- Bad Salzungen (PzGrenBtl 391, PzBtl 393),
- Gera (PzPiBtl 701),
- Gotha (AufkiBtl 13).

4.3 Errichtung der Pressestelle der JgBrig 37

Am 1. Oktober 2001 wurde fiir die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37 in Fran-
kenberg der Dienstposten des Presseoffiziers bzw. die Pressestelle der JgBrig 37 ge-
schaffen. Ziel dieser MaBnahme war die Errichtung eines Ansprechpartners bzw. einer
Schnittstelle fir alle Medienvertreter aus Sachsen u. Thiringen Die Pressestelle der
JgBrig 37 soll die Brigade dabei in der Offentlichkeit moglichst positiv darstellen bzw. wei-
ter an einem guten Image der Brigade in Sachsen u. Thuringen arbeiten. Denn heutzuta-
ge ,sind in den modernen, offenen Gesellschaften alle sozialen Systeme (auch das Mili-
tar) von der Vermittlung der Medien abhangig, wollen sie ihre Interessen sozial erfolgreich
vertreten. Viele dieser Systeme verfiigen deshalb tber ,Schnittstellen* zum System Jour-
nalismus (Public-Relations-Abteilungen), in denen versucht wird, militarische, politische u.

35



dkonomische Codes in einem journalistisch ,verstehbaren* Code zu transformieren.“®® Um
dies zu gewahrleisten wurden in der Dienstpostenbeschreiben fur den S1 Offz/ Presse-
Offz JgBrig 37 folgende Aufgaben u. Tatigkeiten aufgefiihrt:

LAufgaben: Der S1 Offizier/Presseoffizier bearbeitet verantwortlich alle Angelegenheiten
auf dem Gebiet der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit. Er bereitet vor, organisiert u. fiihrt
durch MaRnahmen der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit u. der Nachwuchsgewinnung.

Der S1 Offizier/Presseoffizier bearbeitet dariber hinaus Angelegenheiten der Inneren
Fuhrung u. der Politischen Bildung sowie Vertrauensperson- u. Personalvertretungsange-
legenheiten. Zu seinen Aufgabengebieten zahlen ferner Traditionsangelegenheiten u. die
Kriegsgraberfirsorge.

Der S1 Offizier/Presseoffizier trdgt nach Absprache mit dem Chef des Stabes dem Briga-
dekommandeur bzw. dem Kommandeur Brigadeeinheiten beziiglich der o. g. Aufgaben-
stellungen vor. Er ist berechtigt, die fir seine Aufgaben notwendigen Informationen im
Brigadestab u. den nach geordnetem Bereich einzuholen sowie an den Stabsbespre-

chungen teilzunehmen.

Tatigkeiten im Einzelnen:
1. Presse- u. Offentlichkeitsarbeit
e Betreuung des Internet-/Intranetauftritts der Brigade u. der ihr unterstellten Einhei-
ten (Bataillone),
e Herausgabe von Pressemitteilungen,
e Absprache u. Vorbereitung von Informationsbesuchen von Medienvertretern,
e Betreuung von Medienvertretern bei Informationsbesuchen,
o Kontaktpflege zu Journalisten im regionalen Einzugsbereich,
e Mitwirkung an medienwirksamen Veranstaltungen der PzGrenBrig 37,
e Zusammenstellung von Presseberichten zur Unterrichtung des Stabes,
e Zusammenarbeit mit BMVg IP-Stab, LdP 13. PzGrenDiv, LdP WBK llI,
e Auswertung der lokalen Printmedien,
e Vorbereitung u. Durchfiihrung von Presse- u. Hintergrundgesprachen mit interes-
sierten Medienvertretern,
e Organisation u. Durchfihrung von WeiterbildungsmalBnahmen fur nebenamtlich
fungierendes Personal der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit im unterstellten Bereich,
e Ausbildung von Soldaten im Umgang mit Medien in der einsatzvorbereitenden

Ausbildung,

% | sffelholz, M.: Krieg als Medienereignis: Grundlagen und Perspektiven der Krisenkommunikati-
on S. 21
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e Planung, Steuerung u. Uberwachung aller MaRnahmen der Presse- u. Offentlich-
keitsarbeit im Brigadestab u. im nach geordneten Bereich,

e Unterstltzung von MalRhahmen zur Nachwuchswerbung,

¢ Betreuung von Besuchergruppen,

o Kontaktpflege zu Parteien, Berufs- u. Fachorganisationen u. Verbanden,

e Vortrage vor interessierten Gremien,

e Zusammenarbeit mit regionalen Schulbehérden u. Einrichtungen der Erwachse-

nenbildung.

2. Innere Fihrung
e Bearbeitung von Eingaben u. Beschwerden,
e Planung, Durchfihrung u. Auswertung von PolBil- u. VP-Seminaren,
¢ Koordination des Berichts- u. Meldewesens der Brigade im Bereich InF,
e Koordination von Mal3nhahmen zur Traditionspflege,
e Zusammenarbeit mit regionalen Bundeswehrbeauftragten des Volksbundes Deut-
sche Kriegsgraberfirsorge e.V.,

e erstellt u. fihrt die Brigadechronik.“®*

5. Erhebung verotffentlichter Pressemitteilungen der JgBrig 37

5.1 Ziel der Erhebung

Ziel dieser Erhebung ist es, einen Uberblick Gber die erstellten u. veroffentlichten Presse-
mitteilungen der Pressestelle der JgBrig 37 fir die Bundeslander Sachsen u. Thiringen
zu erarbeiten, um Vorschlage fur die Optimierung der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der
JgBrig 37 ziehen zu kdnnen. Die Erhebung untersucht dabei die veroffentlichten Presse-
mitteilungen im Hinblick auf die Anzahl, den Zeitpunkt der Veroffentlichung, die Themen u.
die Reaktionen der Printmedien in Form von veroffentlichten Presseartikeln. Insbesondere
soll mit dieser Erhebung festgestellt werden, wie sich eine Pressemitteilung auf Printme-
dien in Sachsen u. Thiringen auswirkte u. wie hoch die Quote war, dass eine Pressemit-

teilung einen Presseartikel in den Printmedien hervorrief.

5.2 Erhebungsvorbereitung

5.2.1 Bezugsquellen der Pressemitteilungen
Als Bezugsquelle fir diese Erhebung dienten alle veroffentlichten Pressemitteilungen der

Pressestelle der JgBrig 37, die in dem Zeitraum vom 01. Oktober 2003 bis zum 30. Sep-

® Interne Dienstpostenbeschreibung fiir den S1 Offz/ PresseOffz JgBrig 37, Stand 27.10.2003, VS
— Nur fur den Dienstgebrauch
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tember 2006 im Archiv der Pressestelle der JgBrig 37 gesammelt wurden. Nach dem Ver-
sand der Pressemitteilung per E-Mail an die im Presseverteiler® gelisteten Medienvertre-
ter wurde die Pressemitteilung ausgedruckt u. in einem Ordner abgelegt. Die Empfanger-
liste der Medienvertreter im Presseverteiler der JgBrig 37 wurde dabei immer individuell
zusammengestellt. So wurden Themen, die nur fir Sachsen o. Thiringen bestimmt waren

auch nur an sachsische bzw. thiringische Medien versandt.

5.2.2 Registrierungsverfahren fur die Pressemitteilungen

Fur die Registrierung der Pressemitteilungen wurde vom Verfasser dieser Arbeit ein Re-
gistrierungsbeleg in Form einer Exceltabelle erstellt, in dem die folgenden Kriterien zu den
Pressemitteilungen festgehalten wurden. Mit dieser Methode konnten alle Pressemittei-
lungen erfasst u. in der Folge ausgewertet werden. Dartiber hinaus wurde mit diesem

Verfahren eine gute Weiterverarbeitung der entstandenen Daten sichergestellt.

Der Registrierungsbeleg gliedert sich dabei in folgende vier Kriterien:
e Laufende Nummer,
e Datum,
e Thema der Pressemitteilung,

e Reaktionen der Medien.

Das Registrierungsverfahren wurde fir alle Pressemitteilungen standardisiert u. lief nach
folgendem Schema ab. Zu erst wurde fir jede Pressemittelung eine laufende Nummer
vergeben u. das Datum der Veréffentlichung der Pressemitteilung im Registrierungsbeleg
notiert. Danach wurden die Themen der Pressemitteilungen in die Exceltabelle Gbertra-
gen. Um die Reaktionen der Printmedien auf die Pressemitteilungen festzuhalten, hat der
Verfasser dieser Arbeit einen weiteren Registrierungsbeleg (siehe Punkt 6 dieser Arbeit)
angefertigt, in dem alle verdffentlichten Presseartikel Gber die JgBrig 37 enthalten sind. So
konnte nach jeder veroffentlichten Pressemitteilung die daraufhin erschienen Pressearti-

kel in den sachsischen u. thuringischen Printmedien zu geordnet werden.

5.3 Ergebnisprasentation

5.3.1 Anzahl und Veroéffentlichungszeitpunkt der Pressemitteilungen
Insgesamt wurden 49 Pressemitteilungen im Untersuchungszeitraum, vom 1. Oktober
2003 bis zum 30. September 2006, von der Pressestelle der JgBrig 37 an unterschied-

lichste Medien in Sachsen u. Thiringen versandt. Im Zeitraum vom 1. Oktober bis zum

8 Der Presseverteiler der JgBrig 37 beinhaltet insgesamt 310 E-Mail-Adressen (244 fur Sachsen
u. 66 fur Thiringen) von Medienvertretern bzw. Redaktionen aus Print, Radio, Fernsehen sowie
Nachrichtenagenturen, Stand 17. Januar 2007
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31. Dezember 2003 wurden zwei Pressemitteilungen, im Jahr 2004 13 Pressemitteilun-
gen, im Jahr 2005 19 Pressemitteilungen u. im Zeitraum vom 1. Januar bis zum 30. Sep-
tember 2006 15 Pressemitteilungen versandt. Fir den 36monatigen Untersuchungszeit-

raum ergibt sich daraus ein Durchschnitt von rd. 1,4 Pressemitteilungen pro Monat.
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Abb. 5: Anzahl der veroffentlichten Pressemitteilungen im Jahresiberblick

Von den insgesamt 49 Pressemitteilungen waren 40 fir Sachsen u. acht Pressemitteilun-
gen fir Thuringen bestimmt. Eine Pressemitteilung, namlich die erste Pressemitteilung
der Pressestelle der JgBrig 37, richtet sich an alle im Presseverteiler gelisteten Medien-
vertreter in Thiringen u. Sachsen u. hatte die Errichtung der Pressestelle in Frankenberg
bzw. die Neuschaffung des Dienstpostens des Presseoffiziers zum Thema. Diese Pres-
semitteilung erschien im November 2003 u. wurde bei der Anzahl der veréffentlichten
Pressemitteilungen fur Sachsen u. Thiringen (siehe Abb. 6) nicht mit beriicksichtigt. Fir
Sachsen wurden demzufolge 40 Pressemittelungen (83% aller Pressemitteilungen) ver-
schickt, davon eine Pressemitteilung im Jahr 2003, elf Pressemittelungen im Jahr 2004,
16 Pressemittelungen im Jahr 2005 u. zwolf Pressemitteilungen im Jahr 2006. Fur Tha-
ringen wurden hingegen acht Pressemitteilungen (17% aller Pressemitteilungen) ver-
schickt, davon keine Pressemitteilung im Jahr 2003, zwei Pressemitteilungen im Jahr
2004 u. jeweils drei Pressemittelungen im Jahr 2005 u. 2006. Bezogen auf den Untersu-
chungszeitraum erschien in Sachsen rd. eine Pressemittelung pro Monat, in Thiringen

hingegen erschien eine Pressemittelung aller vier Monate.
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Abb. 6: Anzahl der veroffentlichten Pressemitteilungen fiir Sachsen u. Thiringen

Eine Struktur (siehe Abb. 7) beim Versand der Pressemitteilungen der JgBrig 37 lasst sich
im Monatsuberblick nicht erkennen. Vielmehr ist bei der Monatsubersicht der veréffentlich-
ten Pressemitteilungen aufféllig, dass nach einem Monat mit einem erhéhten Versand von
Pressemitteilungen fast immer ein Absturz im darauf folgenden Monat auf eine bzw. keine
verschickte Pressemitteilung erfolgte. In den Jahren 2004, 2005 u. 2006 (bis 30. Septem-
ber) gab es jeweils vier Monate in denen keine Pressemitteilung verschickt wurde. Wei-
terhin ist auffallig, dass fur jedes Jahr zu unterschiedlichen Zeitpunkten immer wieder
Spitzen bei dem Versand von Pressemitteilungen erreicht wurden. Diese Tatsache resul-
tiert aus den mehrmals jahrlich stattfindenden Gel6bnissen u. Kommandoubergaben zu
unterschiedlichen Zeiten sowie der Verabschiedung u. BegriiRung der eingesetzten Trup-

penteile vor bzw. nach einem Auslandseinsatz.
\
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Abb. 7: Anzahl der veroffentlichten Pressemitteilungen im Monatsiberblick
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5.3.2 Themen der Pressemitteilungen®

Insgesamt wurden 19 verschiedene Themen in Form von Pressemitteilungen durch die
Pressestelle der JgBrig 37 an die Medien weitergegeben, davon wurden fiinf Themen mit
mehr als zwei Pressemitteilungen u. 14 Themen mit einer bzw. zwei Pressemitteilungen
behandelt. Die finf Themen mit mehr als zwei Pressemitteilungen brachten es zusammen
auf insgesamt 30 Pressemitteilungen, d. h. mit nur 26% aller Themen stellten sie einen
Anteil von rd. 61% an allen verschickten Pressemitteilungen. Den grof3ten Anteil an den
Pressemitteilungen stellt dabei das Thema ,Geldbnis* mit zwolf Pressemitteilungen (rd.
24% aller Pressemitteilungen), gefolgt vom Thema ,Kommandotbergabe® mit sieben
Pressemittelungen (rd. 14% aller Pressemittelungen) u. ,ISAF* mit finf Pressemitteilun-
gen (10% aller Pressemitteilungen). Den Themen ,Wehrbeauftragter* u. ,Hochwasser"
waren drei Pressemitteilungen gewidmet (6% aller Pressemitteilungen). Alle diese The-
men, bis auf das ,Hochwasser”, sind feste Bestandteile bei der Jahresplanung der Pres-
se- u. Offentlichkeitsarbeit des Presseoffiziers der JgBrig 37 u. wurden durch Vorgesetzte
des Presseoffiziers bzw. durch die Festlegung der Termine bei den betroffenen Truppen-
teilen vorgegeben u. demnach fremdbestimmt. Diese Themen miissen der Offentlichkeit
bekannt gemacht werden, da die Veranstaltungen meist auf offentlichen Platzen stattfin-
den u. dementsprechend Angehérige u. Zuschauer den Zeremonien (Gelébnis u. Kom-

mandoibergabe) beiwohnen.

14

12
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10 +

Geldbnis Kommandoubergabe ISAF Wehrbeauftragter Hochwasser

Abb. 8: Themen mit mehr als zwei Pressemitteilungen

® Die Themen der Pressemitteilungen wurden bei der Registrierung der Pressemitteilungen vom
Verfasser dieser Arbeit festgelegt, um die Pressemitteilungen moglichst objektiv einem Thema zu
zuordnen.
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Die restlichen 14 Themen, die mit einer bzw. zwei Pressemitteilungen an die Medien wei-
tergegeben wurden, sind dagegen alles zusatzlich angebotene Themen fir die Medien-
vertreter. Diese Themen beinhalteten zum gré3ten Teil immer aktuelle interne Vorgange
der JgBrig 37 u. wurden an die Offentlichkeit getragen, um die Arbeit u. Tatigkeiten der
Bundeswehr in Sachsen u. Thiringen transparenter zu machen. Die Bevdlkerung konnte
durch solch entstandene Presseartikel einen Einblick in die Ablaufe bei der JgBirg 37 er-
halten, die erst auf Grund der Pressemitteilungen mdglich waren. Die Themen waren da-
bei in der Vielfalt sehr breit ausgewahlt u. reichten von sozialen u. sportlichen Veranstal-
tungen Uber Politikerbesuche bis hin zu einzelnen Projekten mit u. fur die Bevolkerung. In
den Jahren 2005 u. 2006 entwickelten sich unter anderem die Themen ,Skimeisterschaf-
ten“, ,Patenschaft” u. ,Politikerbesuch* zu immer wiederkehrenden Themen in der Presse-
u. Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37 u. werden wohl auch in Zukunft immer wieder fiir

Presseartikel in den regionalen Printmedien sorgen.
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Abb. 9: Themen mit einer bzw. zwei Pressemitteilungen

5.3.3 Reaktionen auf Pressemitteilungen®

Die 49 Pressemitteilungen der Pressestelle der JgBrig 37 riefen insgesamt 126 Pressear-
tikel in den untersuchten Printmedien in Sachsen u. Thiringen hervor, dabei wurden 109
Presseartikel in Sachsen u. 17 in Thuringen vero6ffentlicht. Die zwei Pressemitteilungen fur
Oktober bis Dezember 2003 konnten in den untersuchten Printmedien keine Reaktionen,

sprich Presseartikel, hervorrufen. Fir das Jahr 2004 konnten den 13 Pressemitteilungen

# Die Reaktionen auf Pressemitteilungen konnte der Verfasser dieser Arbeit mit dem Registrie-
rungsbeleg aller veréffentlichten Presseartikel Uber die JgBrig 37 zu ordnen (siehe Punkt 6 dieser
Arbeit).
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(elf fur Sachsen u. zwei fur Thiuringen) insgesamt 37 Presseartikel zugeordnet, dabei
wurden 36 Presseartikel in Sachsen u. ein Presseartikel in Thiringen veréffentlicht. Fur
das Jahr 2005 konnten den 19 Pressemitteilungen (16 fir Sachsen u. drei fur Tharingen)
insgesamt 52 Presseartikel zugeordnet werden, dabei wurden 45 in Sachsen u. sieben in
Thiringen publiziert. Fir Januar bis September 2006 waren 15 Pressemitteilungen (zwolf
fur Sachsen u. drei fur Thiringen) der Ausléser fir insgesamt 37 Presseartikel, davon
erschienen 28 in sachsischen u. neun in thiringischen Printmedien. Fir den gesamten
Untersuchungszeitraum ergibt sich aus 40 Pressemitteilungen fur Sachsen u. den darauf-
hin 109 veroffentlichten Presseartikeln in sé&chsischen Printmedien ein Durchschnitt von
2,725 also rd. drei Presseartikeln pro Pressemitteilung. Thiringen erreicht mit acht Pres-
semitteilungen u. 17 verdffentlichten Presseartikeln in thiringischen Printmedien einen

Durchschnitt von 2,125 also rd. zwei Presseartikeln pro Pressemitteilung.

‘EI Pressemitteilungen B Presseartikel hervorgerufen durch Pressemitteilungen ‘

140

126
120

100

80

60

52 49

40 37 37

19
20 13 15

2003 2004 2005 2006 Gesamt

Abb. 10: Anzahl der Pressemitteilungen u. hervorgerufenen Presseartikel

Von insgesamt 415 veréffentlichten Pressepresseartikeln Gber die JgBrig 37 wurden 126
Presseartikel nachweislich durch Pressemitteilungen der JgBrig 37 hervorgerufen, demzu-
folge wurden rd. 30% aller veroffentlichten Presseartikel Gber die JgBrig 37 durch Pres-
semitteilungen ausgelost. Fur Sachsen liegt der prozentuale Wert sogar tiber 30%, da mit
109 hervorgerufenen Presseartikeln u. insgesamt 327 verdffentlichten Presseartikeln fir
Sachsen ein Wert von 33% erreicht wurde. In Thiringen hingegen wurde mit 17 hervorge-
rufenen Presseartikeln u. insgesamt 88 veroffentlichten Presseartikeln ein Anteil von rd.
19% erreicht, d. h. nur gut 1/5 aller Presseartikel in Thiringen wurde durch Pressemittei-
lungen der JgBrig 37 ausgelost. In den letzten drei Monaten fir das Jahr 2003 konnte flr
beide Bundeslander durch die zwei Pressemitteilungen kein Presseartikel registriert wer-
den. Im Jahr 2004 lag der Anteil fir Sachsen mit 36 hervorgerufenen Presseartikeln bei

31%, Thiringen hingegen kam mit einem hervorgerufenen Presseartikel auf rd. 3%. Mit
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45 hervorgerufenen Presseartikeln (rd. 43%) flr Sachsen u. sieben hervorgerufenen
Presseartikeln (rd. 32%) fur Thiringen wurde im Jahre 2005 der hdchste Anteil an hervor-
gerufenen Presseatrtikeln fir beide Bundeslander im Untersuchungszeitraum erreicht. Fur
die ersten neun Monate im Jahr 2006 lag der Anteil mit 28 hervorgerufenen Presseartikel
fur Sachsen u. neun hervorgerufenen Presseartikeln flr Thiringen bei 28% flir Sachsen

bzw. 26% fir Tharingen.
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Abb. 11: Anzahl der Presseartikel u. hervorgerufenen Presseartikel flir Sachsen
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Abb. 12: Anzahl der Presseartikel u. hervorgerufenen Presseartikel fir Thiringen
Insgesamt erfolgte funf Mal in sachsischen u. thuringischen Printmedien Uberhaupt kein

Medienecho in Form eines Presseartikels auf eine Pressemitteilung der JgBrig 37, davon
war vier Mal Sachsen u. ein Mal Thiringen betroffen.
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5.4 Zusammenfassung der Erhebung

Auffallig bei der Erhebung der Pressemitteilungen ist die starke Diskrepanz zwischen
Sachsen u. Thiringen. Bei der Anzahl der Pressemitteilungen (siehe Punkt 5.3.1) waren
von insgesamt 49 Pressemitteilungen 40 fir Sachsen u. acht fir Thiringen bestimmt. Die
erste Pressemitteilung der JgBrig 37 hatte die Errichtung der Pressestelle zum Thema u.
floss bei der Erhebung der Anzahl der veréffentlichten Pressemitteilungen fur Sachsen u.
Thiringen nicht mit ein. Dass heif3t, dass 83% aller Pressemitteilungen fur sachsische
Medien bestimmt waren u. 17% fur thiringische. Obwohl die Standorte in Bad Salzungen
u. Bad Frankenhausen (Thiringen) schon seit den Jahren 2001 bzw. 2005 der JgBrig 37
unterstehen. Acht Pressemitteilungen in 36 Monaten sind fur die Standorte in Thiringen
einfach zuwenig. Zumal der Grof3teil der Soldaten der zukiinftigen PzGrenBrig 37 gerade
in Thiringen stationiert sein wird u. weitere Standorte in Gera u. Gotha fur die zuklnftige
PzGrenBrig 37 in Thiringen hinzukamen, muss dort die Zusammenarbeit mit den Me-
dienvertretern vor Ort verbessert werden.

Weiterhin auffallig ist, dass sich beim Versenden der Pressemitteilungen nach jedem Mo-
nat mit einem erhéhten Versand von Pressemitteilungen ein Riickgang auf eine bzw. kei-
ne Pressemitteilung im darauf folgenden Monat anschloss (siehe Abb. 7). So konnte nie
eine wirkliche Basis beim Versand der Pressemitteilungen geschaffen werden.

Von den insgesamt 19 angebotenen Themen stellten finf Themen (Gel6bnis, Komman-
dolibergabe, ISAF, Wehrbeauftragter u. Hochwasser) mit 30 Pressemitteilungen (siehe
Abb. 8) den grofdten Anteil, dass sind rd. 61% aller verschickten Pressemitteilungen. Die-
se Themen (auRer Hochwasser) sind dabei feste jahrliche Termine der Presse- u. Offent-
lichkeitsarbeit der JgBrig 37 u. werden meist durch Vorgesetzte des Presseoffiziers vor-
gegeben. Demgegeniber stehen 14 verschiedene Themen (siehe Abb. 9), die durch den
Presseoffizier der JgBrig 37 an die Medienvertreter weitergegeben wurden u. sich immer
auf aktuelle Vorgange in der JgBrig 37 bezogen. So erzielten Themen, wie Patenschaften,
die Errichtung von Wirtschaftsgebauden u. Politikerbesuche immer wieder eine Resonanz
in den sachsischen u. thiringischen Printmedien.

Dementsprechend konnten den 49 Pressemitteilungen der JgBrig 37 insgesamt 126
Presseartikel (siehe Abb. 10) in Sachsen u. Thiringen zugeordnet werden, davon wurden
109 Presseartikel in Sachsen u. 17 Presseartikel in Thiringen publiziert. Rechnerisch
bedeutet dies, dass in Sachsen 2,725 (rd. drei) Presseartikel u. in Tharingen 2,125 (rd.
zwei) Presseartikel pro Pressemitteilung erschienen. Setzt man nun die 126 Presseartikel,
die nachweislich durch Pressemitteilungen der JgBrig 37 publiziert wurden, zu den insge-
samt 415 veroffentlichten Presseartikeln ins Verhéaltnis, wéare dies ein Anteil von rd. 30%.
Fur Sachsen lag der Anteil hervorgerufener Presseartikel mit 33% leicht Uber dem Ge-

samtanteil, in Thuringen lag der Anteil hingegen bei 19% hervorgerufener Presseartikel.
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Auf funf Pressemitteilungen erfolgte in sachsischen u. thiringischen Printmedien keine
Reaktion in Form eines Presseartikels.

Abschlieend muss festgehalten werden, dass Thiringen beim Versand der Pressemittei-
lungen gegentber Sachsen zu kurz kam. Obwohl sich in Thiringen schon seit 2001 bzw.
2005 zwei Standorte der JgBrig 37 befanden, wurden in Sachsen mit 40 Pressemitteilun-

gen funfmal so viele verschickt wie in Thiringen mit acht Pressemitteilungen.

6. Medienresonanzanalyse regionaler und lokaler Presseartikel

6.1 Ziel der Medienresonanzanalyse

Mit dieser Medienresonanzanalyse soll festgestellt werden, in welcher Quantitéat u. Quali-
tat Uber die JgBrig 37 eine Berichterstattung in der regionalen u. lokalen Presselandschaft
in Sachsen u. Thiringen stattfand. Des Weiteren soll mit dieser detaillierten Aufarbeitung
dem Leser nachvollziehbar dargestellt werden, wie die Berichterstattung in den sachsi-
schen u. thiringischen Printmedien tber die JgBrig 37 erfolgte u. welche monetéare Grélie
den Presseartikeln zugeordnet werden kann.
Fur eine qualitative Medienresonanzanalyse gibt Klaus Merten die folgenden Analyse-
moglichkeiten an:
Medien

e Welche Medien/Journalisten bestimmen die Berichterstattung?

e Wie berichten die Medien uber das Unternehmen?

e Wie viele Leser/Zuschauer werden erreicht?

Themen & Akteure
¢ Welche Ereignisse bestimmen die Berichterstattung?
e Welche Akteure bestimmen die Berichterstattung?
¢ In welchen thematischen Kontexten erscheinen

e Unternehmen, Geschéftsfelder, Reprasentanten?

In Anlehnung an die berihmte Formel von Harold D. Lasswell, der Pionierarbeit im Be-
reich der Medienanalyse geleistet hat, sieht Klaus Merten den Ansatz der Medienreso-
nanzanalyse auch durch die folgenden Fragen beschrieben:

WER sagt WAS in WELCHEM MEDIUM WANN, WO und WIE?

In dieser Arbeit wird folgenden Fragen nachgegangen:
e Wie viele Presseartikel in den regionalen u. lokalen Printmedien in Sachsen u.

Thiringen erschienen sind u. zu welchem Zeitpunkt?
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¢ In welchen Printmedien wurden die Presseartikel verdffentlicht?

e Auf welchen Seiten wurde im Medium die Berichterstattung positioniert?
¢ Welche Themen wurden 6ffentlich gemacht u. behandelt?

e Lag eine positive 0. negative Bewertung der Presseartikel vor?

o Existierte eine Bebilderung der Presseartikel?

e Wie fiel die GrofRe der Presseartikel aus?

Die vorliegende Medienresonanzanalyse bezieht sich auf den 36monatigen Untersu-

chungszeitraum vom 1. Oktober 2003 bis zum 30. September 2006.

6.2 Erhebungsvorbereitung

6.2.1 Bezugsquelle der Presseartikel

Als Bezugsquelle fur diese Medienresonanzanalyse diente das Archiv des Presseoffiziers
der JgBrig 37, in dem alle erschienenen Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37 u. den un-
terstellten Truppenteilen gesichtet u. archiviert wurden. Gesammelt wurden diese Presse-
artikel in Form von Clippings®. Diese Clippings entstanden durch das tagliche Monito-
ring® der regionalen u. lokalen Presse im Aufgabenbereich des Presseoffiziers der JgBrig
37. Daruber hinaus haben alle nebenamtlichen Presseoffiziere in den unterstellten Trup-
penteilen der JgBrig 37 den Dauerbefehl, erschienene Presseartikel in den jeweiligen Lo-
kalteilen ihrer Standorte mit Bezug zur JgBrig 37 an den Presseoffizier weiterzuleiten.
Nach der Aufbereitung der lokalen u. regionalen Presse werden die so taglich entstehen-
den Clippings dem Kommandeur der JgBrige 37 vorgelegt u. an die 13. PzGrenDiv zu

Handen des Leiters der Presse weitergeleitet.

In dem Archiv der Pressestelle der JgBrig 37 befanden sich Presseartikel aus folgenden

zehn sachsischen u. funf thiringischen Printmedien.

Untersuchte sachsische Printmedien:
e Bild-Zeitung Chemnitz/Dresden,
e Dresdner Neuste Nachrichten,
e Frankenberger Amtsblatt,
e Freie Presse,

o Lokalanzeiger Blick,

8 vgl.: http://de.wikipedia.org/wiki/Clipping_(Medienbeobachtung), In der Medienbeobachtung
bezeichnet man den Zeitungsausschnitt als Clipping, [Abrufdatum 23. Februar 2007]

% vgl.: http://de.wikipedia.org/wiki/Monitoring, Monitoring ist ein Uberbegriff fir alle Arten der un-
mittelbaren systematischen Erfassung, Beobachtung o. Uberwachung eines Vorgangs o. Prozes-
ses mittels technischer Hilfsmittel 0. anderer Beobachtungssysteme, [Abrufdatum 23. Februar
2007]
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Marienberger Wochenblatt,
Morgenpost/Morgenpost am Sonntag,
Sachsische Zeitung,

Schneeberger Stadtanzeiger,

Wochenspiegel.

Untersuchte thiringische Printmedien:

Freies Wort,
Sudthiringer Zeitung,
Tharinger Landeszeitung,
Tharinger Allgemeine,

Ostthiringer Zeitung.

Hinzu kamen zwei Presseartikel aus dem Bundeswehr-Sport-Magazin u. der FAZ am

Sonntag, die in die Auswertung dieser Medienresonanzanalyse nicht mit eingeflossen

sind, da sich diese Arbeit auf séachsische u. thiringische Printmedien beschrankt.

6.2.2 Registrierungsverfahren fir die Presseartikel

Fur das Registrierungsverfahren der Presseartikel erstellte der Verfasser dieser Arbeit

einen Registrierungsbeleg in Form einer Exceltabelle u. fuhrte mit diesem Beleg die Re-

gistrierung der Presseartikel durch. Mit diesem Verfahren konnten alle Presseartikel er-

fasst, dokumentiert u. ausgewertet werden. Darlber hinaus wurde mit dieser Form der

Registrierung eine gute Weiterverarbeitung der gewonnen Daten sichergestellt.

Der Registrierungsbeleg fur die Presseartikel gliederte sich in folgende elf Kategorien:

Laufende Nummer,
Erscheinungsdatum,
Medium,

Positionierung (Lokalteil),
Seitenzahl,

Uberschrift,

Thema,

Bewertung,

Bebilderung,

Ho6he in mm,

Anzahl der Spalten.
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Das Registrierungsverfahren wurde fur alle Presseartikel standardisiert u. lief nach fol-
gendem Schema ab. Nach der Vergabe einer laufenden Nummer fir eigene Registrie-
rungszwecke, wurde das Erscheinungsdatum notiert, das Medium in dem der Pressearti-
kel erschien u. die Positionierung bzw. die Seitenzahl im entsprechenden Medium fest-
gehalten. Bei der Positionierung wurde in zwei Kriterien unterschieden: Erstens nach dem
Erscheinungsort, sprich in welchem Lokalteil der Presseartikel veroffentlicht wurde u.
Zweitens auf welcher Seite der Presseartikel im Medium positioniert war. Bei der Angabe
der Seitenzahl mussten dahingehend Abstriche gemacht werden, dass bei der Erstellung
der Clippings nicht immer die Seitenzahl des Presseartikels im Medium vermerkt war.
Danach wurde die Uberschrift des Presseartikels in den Registrierungsbeleg tibertragen
u. das Thema des Presseartikels determiniert. Nach dem Lesen der Presseartikel legte
der Verfasser dieser Arbeit, neben den bereits vergebenen 19 Themen der Pressemittei-
lungen (siehe Punkt 5.3.2), weiter verschiedene Themenbereiche fest u. fasste Pressear-
tikel mit gleichen bzw. &hnlichen Themen zusammen. Dariiber hinaus nahm der Verfasser
dieser Arbeit einen Versuch der Bewertung der Presseartikel an der Hand der Uberschrift
u. der Texte vor u. unterschied so uber eine positive 0. negative Bewertung des Pressear-
tikels hinsichtlich der JgBrig 37. Zum Schluss wurde festgehalten, ob der Presseartikel
bebildert war o. nicht sowie die GroRe des Artikels gemessen u. die Anzahl der Spalten
eingetragen. Fur das Messen der Grol3e der Presseartikel wurde das tbliche Rechenver-
fahren in Zeitungsverlagen angewandt mit dem Anzeigenpreise in Printmedien berechnet
werden. Dies erfolgt durch das Multiplizieren der Spaltenanzahl mit der Hohe des Artikels
in Millimeter. So konnte im Folgenden fur jeden erschienen Presseartikel mit der entspre-
chenden Anzeigenpreisliste fur das jeweilige Printmedium eine monetare Grol3e errechnet

u. zugeordnet werden.

6.3 Ergebnisprasentation

6.3.1 Anzahl und Veroffentlichungszeitpunkt der Presseartikel

Dieser Punkt der Auswertung soll zeigen in welchem Umfang u. zu welchem Zeitpunkt
eine Berichterstattung Uber die JgBrig 37 in sachsischen u. thlringischen Printmedien
stattfand.

Im gesamten Untersuchungszeitraum wurden in zehn séchsischen u. funf thiringischen
Printmedien insgesamt 415 Presseartikel mit direktem Bezug zur JgBrig 37 verdffentlicht.
Bezogen auf den 36monatigen Untersuchungszeitraum entspricht dies einem Durch-
schnitt von rd. 12 Presseartikeln pro Monat. Auf den Zeitraum 1. Oktober bis 31. Dezem-
ber 2003 fallen sieben Presseartikel, auf das Jahr 2004 147 Presseartikel, auf das Jahr
2005 127 Presseartikel u. auf den Zeitraum 1. Januar bis 30. September 2006 134 Pres-

seartikel.
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Abb. 13: Anzahl aller ver6ffentlichten Presseartikel im Jahrestberblick

In Sachsen wurden im gesamten Untersuchungszeitraum 327 Presseartikel mit Bezug zur
JgBrig 37 veroffentlicht, davon finf Presseartikel im Jahr 2003, 117 Presseartikel im Jahr
2004, 105 Presseartikel im Jahr 2005 u. 100 Presseartikel im Jahr 2006. In Thiringen
wurden 88 Presseartikel veroffentlicht, davon zwei Presseartikel im Jahr 2003, 30 Pres-
seartikel im Jahr 2004, 22 Presseartikel im Jahr 2005 u. 34 Presseartikel im Jahr 2006.
Bezogen auf den Untersuchungszeitraum erschienen in Sachsen mit rd. neun Pressearti-
keln pro Monat mehr als viermal soviel Presseartikel wie in Thiringen (rd. zwei Pressear-
tikel pro Monat). Noch deutlicher wird die ungleiche Verteilung der Presseartikel, wenn die
prozentuale Verteilung betrachtet wird. Die 327 Presseartikel fir Sachsen entsprechen rd.
79% aller veroffentlichten Presseartikel, fir die 88 Presseartikel in Thiringen bleiben
demzufolge rd. 21% an allen veroffentlichten Presseartikeln.
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Abb. 14: Anzahl aller verdffentlichten Presseartikel im Jahresiberblick fir SN u. TH
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Eine Erh6hung der jahrlichen medialen Présenz in sachsischen u. thiringischen Printme-
dien lasst sich in der nachfolgenden Abb. 15 gut erkennen, die aber nur aufgrund der
Steigerung der Anzahl der Presseartikel in Thiringen zustande kam. Auf den enormen
Anstieg der Presseartikel zum Ende des Jahres 2004 wird in dieser Arbeit unter 5.3.4
.Themen der Presseartikel" eingegangen. Darlber hinaus lassen sich in der Darstellung
weitere Spitzen der medialen Prasenz im Frihjahr u. im Sommer erkennen. Es ist demzu-
folge davon auszugehen, dass sachsische u. thiringische Printmedien in der lokalen u.
regionalen Berichterstattung bevorzugt tber die JgBrig 37 im Frihjahr u. Sommer berich-
teten u. dementsprechend Themen aufgriffen. Auffallend ist auch, dass nach jedem Monat
mit einer hohen Berichterstattung in den Printmedien ein Monat mit einer viel niedrigeren

Berichterstattung folgte.
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Abb. 15: Anzahl aller verdffentlichten Presseartikel im Monatstberblick

Nach der Auswertung der Presseartikel fir den Zeitraum vom 1. Oktober bis zum 31. De-
zember 2003 fallen vier Presseartikel in den Monat Oktober u. drei in den Monat Novem-
ber, im Dezember erschienen in sachsischen u. thiringischen Printmedien keine Presse-
artikel mit Bezug zur JgBrig 37. Somit erschienen 57% aller veroffentlichten Presseartikel
fur das Jahr 2003 im Oktober u. 43% im November. Daraus ergibt sich fir diesen Zeit-
raum ein Durchschnitt von rd. zwei Presseartikeln pro Monat.

Das Jahr 2004 fand den HOhepunkt der medialen Berichterstattung in Sachsen u. Thirin-
gen in den Monaten Oktober (33 Presseartikel), November (42 Presseartikel), Dezember
(20 Presseartikel), Marz, Juni (je elf Presseartikel) u. September (zehn Presseartikel). Der
Prozentsatz bezogen auf alle veroffentlichten Presseartikel fur das Jahr 2004 betragt fur
Oktober 22%, November 28%, Dezember 14%, Marz, Juni u. September jeweils 7%. Dar-
aus ergibt sich fur das Jahr 2004 aus 147 Presseartikeln ein Schnitt von rd. zwolf Presse-

artikeln pro Monat.
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Vom 1. Januar bis zum 31. Dezember 2005 hatte die JgBrig 37 die hochste Medienpra-
senz in den Monaten Juni (23 Presseartikel), September (17 Presseartikel), November
(15 Presseartikel), Januar (elf Presseartikel), Marz u. Oktober (je zehn Presseartikel). In
Prozent bedeutet dies fir die Monate Juni, September u. November einen Wert von 19%,
13% u. 12% gemessen an allen veroffentlichten Presseartikeln fir das Jahr 2005. Die
Monate Januar, Marz u. Oktober kommen auf einen prozentualen Anteil an allen verof-
fentlichten Presseartikeln fur das Jahr 2005 von 9% bzw. 8%. Fir das Jahr 2005 ergibt
sich aus den insgesamt 127 Presseartikeln ein Durchschnitt von rd. elf Presseartikeln pro
Monat fur die lokale u. regionale Berichterstattung Uber die JgBrig 37 in Sachsen u. Thi-
ringen.

Fur die JgBrig 37 waren in der Zeit vom 1. Januar bis zum 30. September 2006 die Mona-
te Juni, Juli u. August mit 28, 21 u. 22 Presseartikeln die starksten Monate mit medialer
Prasenz in sachsischen u. thiringischen Printmedien. Fur diese Monate ergibt sich dar-
aus ein Prozentsatz an allen veroffentlichten Presseartikeln fur das Jahr 2006 von 21% fir
den Monat Juni sowie fiir die Monate Juli u. August mit jeweils 16%. Eine starke Medien-
prasenz kénnen auch die Monate April, Februar u. Mai mit 17, 13 bzw. elf Presseartikeln
aufweisen, sie kommen dabei auf einen Wert von 13%, 10% u. 8% gemessen an allen
vertffentlichten Presseartikeln fir das Jahr 2006. Fir die ersten drei Quartale des Jahres
2006 ergibt sich bei 134 erschienen Presseartikeln ein Durchschnitt von rd. 15 Pressearti-

keln pro Monat.
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Januar Februar Marz April Mai Juni Juli August | September | Oktober | November | Dezember
2003 4 3 0
2004 3 1 11 4 1 11 4 7 10 33 42 20
2005 11 9 10 6 9 23 5 3 17 10 15 9
2006 8 13 10 17 11 28 21 22 4

Abb. 16: Anzahl aller Presseartikel fiir die Jahre 2003, 2004, 2005 u. 2006 im Monatstber-
blick
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6.3.2 Medium der Presseartikel

Dieser Abschnitt widmet sich dem Medium des Presseartikels, d. h. er soll zeigen wie
viele Presseartikel jeweils in den untersuchten sachsischen u. thiringischen Printmedien
erschienen sind.

Unter den untersuchten zehn sachsischen u. finf thiringischen Printmedien ist die Freie
Presse im Regierungsbezirk Chemnitz in Sachsen mit 214 verotffentlichten Presseartikeln
im Zeitraum vom Oktober 2003 bis zum September 2006 Spitzenreiter unter allen unter-
suchten Printmedien, gefolgt von den beiden thiringischen Zeitungen: Sudthuringer Zei-
tung (49 Presseartikel) u. Freies Wort (36 Presseartikel). Diese drei Medien haben zu-
sammen einen Anteil von rd. 72% an allen verdéffentlichten Presseartikeln, allein in der
Freien Presse erschienen mit 52% mehr als die Halfte aller veroffentlichten Presseartikel
mit Bezug zur JgBrig 37. Die beiden thiringischen Zeitungen STZ u. Freies Wort kommen
auf einen prozentualen Anteil von 12% bzw. 8% an allen veréffentlichten Presseartikeln.
Morgenpost u. Morgenpost am Sonntag kommen zusammen auf 21 Presseartikel, dies
sind rd. 5% aller veréffentlichten Presseartikel. Weitere flnf sachsische Printmedien
brachten eine Berichterstattung zwischen 15 u. 17 Presseartikeln, dies sind ca. 3,5% bzw.
4% gemessen an allen veroffentlichten Presseartikeln, darunter waren der Lokalanzeiger
Blick, das Marienberger Wochenblatt, die Sachsische Zeitung, der Schneeberger Stadt-
anzeiger u. der Wochenspiegel. In den tbrigen sechs Printmedien, davon jeweils drei aus
Thiringen u. drei Sachsen, konnte eine Berichterstattung Uber die JgBrig 37 im einstelli-
gen Bereich registriert werden. Besonders ist hervorzuheben, dass in den drei thiringi-

schen Printmedien (OTZ, TA; TLZ) jeweils nur ein Presseartikel erschien.
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Abb. 17: Anzahl aller Presseartikel fiir sdchsische u. thiringische Printmedien
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Werden die untersuchten Printmedien fur beide Bundeslénder getrennt ausgewertet, wird
die Vormachtstellung der drei Tageszeitungen Freie Presse, Freies Wort u. Sudthuringer
Zeitung weiter unterstrichen. So konnte sich die Offentlichkeit in Sachsen in 214 von ins-
gesamt 327 Presseartikeln in der Freien Presse ein Bild Uber die JgBrig 37 machen, dies
entspricht einem Anteil von rd. 65% aller veroffentlichten Presseartikel in Sachsen, die
Zeitung mit den zweit meisten Presseartikeln in Sachsen ist die Morgenpost u. die Mor-
genpost am Sonntag mit zusammen 21 Presseartikeln u. einem Anteil von 6,5% an allen
veroffentlichten Presseartikeln in Sachsen. Funf weitere séchsische Printmedien (Séchsi-
sche Zeitung, Schneeberger Stadtanzeiger, Wochenspiegel, Lokalanzeiger Blick u. Ma-
rienberger Wochenblatt) kommen jeweils auf 15, 16 bzw. 17 Presseartikel u. einen Anteil
von rd. 5% gemessen an allen veroffentlichten Presseartikeln in Sachsen. Die weiteren
drei séchsischen Printmedien (Dresdner Neuste Nachrichten, Frankenberger Amtsblatt u.
Bild-Zeitung) publizierten zwei, drei bzw. sieben Presseartikel im gesamten Untersu-
chungszeitraum.

In Thiringen haben sich zwei Tageszeitungen zum Sprachrohr der JgBrig 37 entwickelt.
Den grofiten Anteil hat die Sudthiringer Zeitung mit rd. 56% vor dem Freien Wort mit rd.
40% gemessen an allen veroffentlichten Presseartikeln in Thiringen. Die anderen drei
untersuchten thiringischen Printmedien kommen zusammen auf rd. 4% an allen verof-
fentlichten Presseartikeln in Thiringen. Damit entfallen auf die Sidthiuringer Zeitung 49 u.
auf das Freie Wort 36 Presseatrtikel. Die Thiringer Allgemeine, die OTZ u. die TLZ brach-
ten jeweils einen Presseartikel, bezogen auf den 36monatigen Untersuchungszeitraum ist
dies ein sehr geringer Wert.

Fur den Zeitraum vom 1. Oktober bis zum 31. Dezember 2003 erschienen sieben Presse-
artikel in zwei sachsischen u. zwei thiringischen Printmedien. Funf der sieben Pressearti-
kel wurden in sachsischen Printmedien veroffentlicht u. zwei in thiringischen. In der Frei-
en Presse wurden dabei die meisten Presseartikel (vier Presseartikel) veroffentlicht. In
den anderen drei Printmedien erschien jeweils ein Presseartikel.

Von 147 veroffentlichten Presseartikeln im Jahr 2004 erschienen 117 Presseartikel (80%
aller Presseartikel) in neun séchsischen Printmedien, die tbrigen 30 Presseartikel wurden
in vier thuringischen Printmedien verd6ffentlicht. Mit 13 verschiedenen Printmedien wurde
der Spitzenwert im gesamten Untersuchungszeitraum erreicht. In Sachsen erschienen mit
80 Presseartikeln in der Freien Presse uber viermal so viele Presseartikel wie im Freien
Wort aus Thiringen (19 Presseartikel). Die Freie Presse erreichte damit einen Wert von
54% gemessen an allen veréffentlichten Presseartikel in Sachsen u. Thiringen vor dem
Freien Wort mit 13%. Die Morgenpost u. Morgenpost am Sonntag kommen zusammen,
genau wie die Sachsische Zeitung, auf zehn Presseartikel u. einen prozentualen Anteil

von rd. 7% an allen vertffentlichten Presseartikeln im Jahr 2004. Die Sudthiringer Zei-
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tung erreichte mit neun Presseartikeln bzw. 6% an allen veroffentlichten Presseartikeln
den zweithdchsten Wert in Thiringen. In den dbrigen Printmedien erschienen zwischen
einem u. funf Presseartikel, wobei die Bild-Zeitung im Jahr 2004 mit vier von insgesamt
sieben Presseartikeln die meisten im gesamten Untersuchungszeitraum verdéffentlichte.

In zwolf Printmedien, neun aus Sachsen u. drei aus Thiringen, wurden im Jahr 2005 ins-
gesamt 127 Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37 vertffentlicht. 105 Presseartikel er-
schienen dabei in Sachsen, dies entspricht dem Spitzenwert von 83% an allen veréffent-
lichten Presseartikeln im Jahr 2005. Im Gegensatz dazu erschienen im Jahr 2005 nur 21
Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37 in Thiringen, dies hat mit 17% an allen veroffent-
lichten Presseartikeln im Jahr 2005 den niedrigsten Stand an Presseartikeln in Thiringen
im gesamten Untersuchungszeitraum zur Folge. Spitzenreiter mit 59 verdffentlichten
Presseartikeln u. einem Anteil von 47% an allen verdffentlichten Presseartikeln im Jahr
2005 ist die Freie Presse. Danach folgen fur Sachsen die Anzeigenblatter Marienberger
Wochenblatt (14 Presseartikel), Lokalanzeiger Blick (elf Presseartikel) u. Wochenspiegel
(neun Presseartikel). Der prozentuale Anteil dieser drei Printmedien an allen verdffentlich-
ten Presseartikeln im Jahr 2005 betragt dabei 11%, 9% u. 7%. In Thiringen erschienen
elf Presseartikel in der Sudthdringer Zeitung u. zehn in dem Freien Wort, dies entspricht
einem Anteil von 9% bzw. 8% an allen veréffentlichten Presseartikeln im Jahr 2005. In
vier Printmedien wurde jeweils ein Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37 veroffentlicht, fur
den gesamten Untersuchungszeitraum waren das die meisten Printmedien mit nur einem
verotffentlichten Presseartikel.

In dem Zeitraum vom 1. Januar bis zum 30. September 2006 wurden von insgesamt 134
veroffentlichten Presseartikeln in Sachsen u. Thiringen 100 Presseartikel in neun sachsi-
schen Printmedien verdffentlicht, dies sind rd. 75% aller veroffentlichten Presseartikel fur
diesen Zeitraum. Im gleichen Zeitraum erschienen in zwei thiringischen Printmedien 34
Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37, dies sind dementsprechend 25% aller veroffentlich-
ten Presseartikel fiir das Jahr 2006. Zwar erschienen bis zum Ende des Ill. Quartals im
Jahr 2006 die Presseartikel in nur elf von 15 untersuchten Printmedien, jedoch stieg bis
zu diesem Zeitpunkt die Anzahl der verdffentlichten Presseartikel deutlich u. ist bis zum
Ende des Jahres 2006 noch weiter angestiegen. Bis Ende September 2006 entwickelten
sich die beiden Tageszeitungen Freie Presse u. Sudthuringer Zeitung in ihrem jeweiligen
Bundesland klar zu den Printmedien mit den meisten Presseartikeln. So fiihrt die Freie
Presse mit 71 veroffentlichten Presseartikeln u. einem Anteil von 53% an allen verdffent-
lichten Presseartikel im Jahr 2006, jedoch schlief3t die Sudthuringer Zeitung zur Freien
Presse auf. In der Sudthiringer Zeitung erschienen 28 Presseartikel, dies entspricht 21%
an allen veréffentlichten Presseartikeln im Jahr 2006. Die anderen Printmedien in Sach-

sen u. Thiringen liegen im einstelligen Bereich zwischen zwei u. sechs Presseartikeln.
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Abb. 18: Anzahl aller Presseartikel nach séchsischen u. thiringischen Printmedien fur die
Jahre 2003, 2004, 2005 u. 2006

6.3.3 Positionierung der Presseartikel

Dieser Untersuchungspunkt soll die Positionierung der Presseartikel hinsichtlich der Sei-
tenzahl sowie der jeweiligen Lokalteile bzw. Ausgaben offenbaren.

Von den insgesamt 415 verdffentlichten Presseartikeln in Sachsen u. Thiringen tber die
JgBrig 37 konnte 345 Presseartikeln eindeutig eine Seitenzahl zugeordnet werden, dies
entspricht einer Zuordnungsquote von rd. 83%. Dabei verteilen sich die 345 Presseartikel,
bei denen eine Seitenzuordnung moglich war, auf insgesamt 20 Seiten. Die Seite 1 liegt
mit 54 veréffentlichten Presseartikeln tiber die JgBrig 37 dabei knapp vor der Seite 11%’
mit 51 veroffentlichten Presseartikeln, bezogen auf die Presseartikel bei denen eine Sei-
tenzuordnung mdoglich war sind dies 16% bzw. 15%. Danach folgt die Seite 13 mit 43
Presseartikeln u. die Seite 3 mit 33 Presseartikeln, dies sind gut 12% bzw. 10% der Pres-
seartikel bei denen eine Seitenzuordnung mdoglich war. Eine erhthte Berichterstattung
Uber die JgBrig 37 konnte auch auf den Seiten 2, 4, 9 u. 15 verzeichnet werden, auf die-
sen Seiten erschienen zwischen 20 u. 24 Presseartikel. Dies entspricht einem prozentua-
len Anteil von 6% bzw. 7% bezogen auf die Presseartikel bei denen einen Seitenzuord-
nung mdaglich war. Seite 6 erreicht mit 13 Presseartikeln den letzten zweistelligen Wert u.
kommt auf rd. 4% der Presseartikel bei denen eine Seitenzuordnung mdoglich war. Die

restlichen 63 Presseartikel verteilten sich auf den Ubrigen elf Seiten. Auf der Seite 19

¥ Die Seite 11 entspricht z. B. in der Freien Presse der ersten Seite des jeweiligen Lokalteils.
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wurde in keinem Printmedium ein Presseartikel veroffentlicht. 70 Presseartikeln konnte
keine Seitenzahl zugeordnet werden, deshalb sollte bei der Weiterfihrung des Archivs der
zukunftigen Pressestelle der PzGrenBrig 37 auf einen Vermerk der Seitenzahl sowie die

Kennzeichnung der Lokalausgabe fur die verdtffentlichten Presseartikel geachtet werden.
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Abb. 19: Positionierung der verdffentlichten Presseartikel fur Sachsen u. Thuringen

Die Tageszeitung Freie Presse hat sich mit insgesamt 214 Presseartikeln in Sachsen als
das Hauptsprachrohr der JgBrig 37 herausgestellt. Neben 66 veroffentlichen Presseartikel

1% der Freien Presse, wobei ein Presseartikel im Mantel als Leitartikel u. einer im

im Mante
Leseforum als Leserbrief gekennzeichnet war, erschienen die restlichen 149 Presseartikel
in sechs verschiedenen Lokalausgaben der Freien Presse. Den grofdten Anteil mit 70
Presseartikeln u. einem prozentualen Anteil von 33% an allen verdéffentlichten Pressearti-
keln in der Freien Presse stellt die Lokalausgabe Mittweida, in deren Verbreitungsgebiet
mit Frankenberg der Sitz des Kommandeurs u. der Stabskompanie der JgBrig 37 fallt.
Schwer wiegend im Hinblick auf die zukiinftige Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der
PzGrenBrig 37 in Sachsen wird der Verlust des Standortes Schneeberg sein, denn mit 51
Presseartikeln liegt der Lokalteil Aue auf Platz 2, dies entspricht einem Anteil von 24%
bezogen auf alle veroffentlichten Presseartikel in der Freien Presse. Auf 22 verdffentlichte
Presseartikel u. einem Anteil von rd. 10% an allen veroffentlichten Presseartikel in der
Freien Presse kommt der Lokalteil Marienberg. Im Lokalteil Annaberg bzw. Fl6ha erschie-

nen jeweils zwei Presseartikel, hingegen einer im Lokalteil Zwickauer Land.

8 Vgl.: http://de.wikipedia.org/wiki/Mantel_(Journalismus), ,Der Mantel einer Zeitung (,Mantelseiten®) ist in
der Regel der tberregionale Teil einer Regional- 0. Lokalzeitung, den sie sich zuliefern I&sst und nicht selbst
produziert. Gerade kleine Lokalblatter sind haufig finanziell und personell nicht in der Lage, eine so genannte
Vollzeitung zu produzieren. Da der Schwerpunkt dieser Blatter auf ihrem Lokalteil liegt, beziehen sie den
Uberregionalen Teil von einer anderen, meist gréReren und Uberregional erscheinenden Zeitung o. betreiben
zusammen mit anderen Zeitungen eine gemeinsame Mantelredaktion.”, [Abrufdatum 15. April 2007]
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Abb. 20: Anzahl der veroffentlichten Presseartikel in der Freien Presse nach Lokalteilen

192 von 214 veroffentlichten Presseartikeln in der Freien Presse konnte eine Seitenzahl
zugeordnet werden, dies entspricht einer Zuordnungsquote von rd. 90%. 28 Mal wurde
ein Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37 in der Freien Presse auf Seite 1 ver6ffentlicht,
dies sind 15% aller veréffentlichten Presseartikel in der Freien Presse bei denen eine Sei-
tenzuordnung moglich war. Auf den Seiten 11 u. 13 wurde in der Freien Presse mit 50
bzw. 36 Presseartikeln am haufigsten Uber die JgBrig 37 berichtet, dies sind 26% bzw.
19% aller verdffentlichten Presseartikel in der Freien Presse bei denen eine Seitenzuord-
nung moglich war. Danach kommen die Seiten 3, 9 u. 15 auf eine Berichterstattung im
zweistelligen Bereich u. erreichen mit elf, zwdlf u. 15 Presseartikeln einen prozentualen
Anteil an den Presseartikeln bei denen eine Seitenzuordnung moglich war von 6% bzw.
8%.
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Abb. 21: Positionierung der vertffentlichten Presseartikel in der Freien Presse

In Thiringen wurden in der Sudtharinger Zeitung von Oktober 2003 bis September 2006
insgesamt 49 Presseartikel veroffentlicht. Dabei erschienen 22 der Presseartikel im Man-
tel u. 27 im Lokalteil Bad Salzungen der Sudthuringer Zeitung. Somit wurden rd. 55% aller
veroffentlichten Presseartikel in der STZ im Lokalteil Bad Salzungen abgedruckt u. rd.
45% im Mantel der STZ veréffentlicht. In 39 von 49 Féllen konnte den Presseartikeln in
der STZ eine Seitenzahl zugeordnet werden, dies ist eine Zuordnungsquote von rd. 80%.
Die meisten Presseartikel (sieben) in der STZ wurden auf den Seiten 3 u. 15 veroffent-
licht, gemessen an allen Presseartikeln bei denen eine Seitenzuordnung moglich war,
sind das rd. 18%. Mit vier Presseartikeln wurde tber die JgBrig 37 auf Seite 1 der STZ
berichtet, dies sind gut 10% aller verdffentlichten Presseartikel bei denen eine Seitenzu-
ordnung moglich war. Mit denselben Werten wie fur Seite 1 wurde auch auf Seite 17 be-
richtet. Jeweils drei Presseartikel schafften es auf die Seiten 2, 13 u. 16 in der STZ. Die

restlichen acht Presseartikel wurden in der STZ auf acht verschiedenen Seiten platziert.
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Abb. 22: Positionierung der veroffentlichten Presseartikel in der STZ

In der Tageszeitung Freies Wort wurden von Oktober 2003 bis September 2006 in Thi-
ringen insgesamt 36 Presseartikel verdffentlicht. Zwolf Presseartikel erschienen im Mantel
der Zeitung, die restlichen 24 im Lokalteil Bad Salzungen. Demzufolge wurden rd. 67%
aller vertffentlichten Presseartikel in der Tageszeitung Freies Wort im Lokalteil Bad Sal-
zungen abgedruckt u. 33% der Presseartikel im Mantel der Zeitung. Genau der Halfte
aller veroéffentlichten Presseartikel in der Tageszeitung Freies Wort konnte eine Seitenzahl
zugeordnet werden. Die meisten Presseartikel (drei) wurden auf den Seiten 1, 3 u. 9 ver-
offentlicht, gemessen an allen Presseartikeln bei denen eine Seitenzuordnung mdglich
war, entspricht dies rd. 17%. Mit je zwei Presseartikeln wurde Uber die JgBrig 37 auf Sei-
ten 13, 15 u. 16 berichtet, dies sind gut 11% aller verdffentlichten Presseartikel bei denen
eine Seitenzuordnung maoglich war. Auf den Seiten 12, 18 u. 21 wurde jeweils ein Presse-

artikel veroffentlicht.
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Abb. 23: Positionierung der verdffentlichten Presseartikel im Freien Wort

Zusammen wurden in der Morgenpost u. der Morgenpost am Sonntag 21 Presseartikel
mit Bezug zur JgBrig 37 publiziert, dabei erschienen 17 Presseartikel in der Morgenpost
u. vier in der Morgenpost am Sonntag. 20 Presseartikel wurden in der Ausgabe Chemnitz
u. einer in der Ausgabe Dresden verdéffentlicht, demnach erschienen gut 95% aller verof-
fentlichten Presseartikel in der Chemnitzer Ausgabe der Morgenpost u. der Morgenpost
am Sonntag. 20 von 21 veroffentlichten Presseartikeln in der Morgenpost u. der Morgen-
post am Sonntag konnte eine Seitenzahl zugeordnet werden, dies entspricht einem Spit-
zenwert bei der Zuordnungsquote von 95%. Finf Mal wurde ein Presseartikel auf der Sei-
te 7 positioniert, dies sind 25% aller veréffentlichten Presseartikel in der Morgenpost u.
Morgenpost am Sonntag bei denen eine Seitezuordnung moglich war. Auf den Seiten 6 u.
8 wurde in der Morgenpost u. Morgenpost am Sonntag mit je drei Presseartikeln Uber die
JgBrig 37 berichtet, dies sind gut 15% aller verdffentlichten Presseartikel bei denen eine
Seitenzuordnung mdglich war. Zwei Presseartikel wurden auf Seite 12 (10% aller verof-
fentlichten Presseartikel bei denen eine Seitenzuordnung méglich war) verdéffentlicht. Die
restlichen sieben Presseartikel wurden auf sieben unterschiedlichen Seiten in der Mor-

genpost u. Morgenpost am Sonntag verteilt.
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Abb. 24: Positionierung der vertffentlichten Presseartikel in der Mopo u. Mopo a.S.

Im Lokalanzeiger Blick wurden in Sachsen insgesamt 17 Presseartikel mit Bezug zur
JgBrig 37 veroffentlicht, davon erschienen elf Presseartikel in der Lokalausgabe Fl6ha.
Mit rd. 65% wurde damit weit Uber die Halfte aller Presseartikel in der Lokalausgabe Fl6ha
publiziert, zu dieser Ausgabe z&hlen auch die Stadte Frankenberg (Sitz des Komman-
deurs der JgBrig 37) u. Oederan. Drei Presseartikel wurden in der Lokalausgabe Mittwei-
da verdffentlicht, dies sind rd. 18% aller verdffentlichten Presseartikel im Lokalanzeiger
Blick. In den Ausgaben Annaberg u. Aue wurden zwei bzw. ein Presseartikel verdffent-
licht. Als einzigem untersuchtem Printmedium konnte im Lokalanzeiger Blick allen Pres-
seartikeln eine Seitenzahl zugeordnet werden. Die meisten Presseartikel (acht) im Lokal-
anzeiger Blick wurden auf Seite 1 verdtffentlicht, gemessen an allen verdffentlichten Pres-
seartikeln im Lokalanzeiger Blick erschienen 47% auf der Titelseite. Mit vier u. drei Pres-
seartikeln folgen die Seiten 2 u. 3, dies sind gut 24% bzw. 18% aller veroffentlichten Pres-

seartikel. Die restlichen beiden Presseartikel wurden auf den Seite 8 u. 10 positioniert.
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Abb. 25: Positionierung der verdffentlichten Presseartikel im Blick

Ebenfalls 17 Presseartikel erschienen im Marienberger Wochenblatt, hier entfallt eine
Unterteilung in Lokalausgaben, da dieses Printmedium nur in Marienberg erscheint. 15
von 17 Presseartikeln im Marienberger Wochenblatt konnte eine Seitenzahl zugeordnet
werden, dies entspricht einer Zuordnungsquote von rd. 88%. Mit funf Presseartikeln wur-
de auf Seite 1 am haufigsten Uber die JgBrig 37 berichtet, dies sind rd. 33% aller verof-
fentlichten Presseartikel bei denen eine Seitenzuordnung maoglich war. Drei Presseartikel
wurden auf Seite 5 veroffentlicht, dies sind rd. 20% aller verdffentlichten Presseartikel bei
denen eine Seitenzuordnung moglich war. Je zwei Presseartikel wurden auf den Seiten 2,
3 u. 6 positioniert u. einer auf Seite 4.
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Abb. 26: Positionierung der verdffentlichten Presseartikel im Marienberger Wochenblatt

63



Im Wochenspiegel wurden in Sachsen insgesamt 16 Presseartikel mit Bezug zur JgBrig
37 verdffentlicht, davon erschienen 13 Presseartikel in der Lokalausgabe Mittweida. Damit
wurde der groR3te Teil (81%) der Presseartikel in der Lokalausgabe Mittweida publiziert, zu
dieser Ausgabe zahlt auch die Stadt Frankenberg. Drei Presseartikel wurden in der Lo-
kalausgabe Aue veroffentlicht, dies sind demzufolge 19% aller verdffentlichten Pressearti-
kel im Wochenspiegel. 15 von 16 vertffentlichten Presseartikeln im Wochenspiegel konn-
te eine Seitenzahl zugeordnet werden, dies entspricht einer Zuordnungsquote von 94%.
Vier Mal wurde ein Presseartikel auf der Seite 1 positioniert, dies sind rd. 27% aller verotf-
fentlichten Presseartikel im Wochenspiegel bei denen eine Seitezuordnung maoglich war.
Auf den Seiten 3, 4, 6 u. 10 wurden in je zwei Presseartikeln Gber die JgBrig 37 berichtet,
dies sind gut 13% aller verotffentlichten Presseartikel bei denen eine Seitenzuordnung

maoglich war. Auf den Seiten 2, 5 u. 7 wurde je ein Presseartikel veroffentlicht.
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Abb. 27: Positionierung der veroffentlichten Presseartikel im Wochenspiegel

Alle 15 Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37 erschienen in der Dresdner Ausgabe der
S&chsischen Zeitung, wobei ein Presseartikel im ,Sportspezial“ der Sachsischen Zeitung
erschien. 13 von 15 Presseartikeln in der Sachsischen Zeitung konnte eine Seitenzahl
zugeordnet werden, dies entspricht einer Zuordnungsquote von rd. 87%. Mit vier Presse-
artikeln wurde auf Seite 4 am haufigsten Uber die JgBrig 37 berichtet, dies sind rd. 31%
aller veroffentlichten Presseartikel bei denen eine Seitenzuordnung mdoglich war. Drei
Presseartikel wurden auf Seite 2 veroffentlicht, dies sind rd. 23% aller verdffentlichten
Presseartikel bei denen eine Seitenzuordnung mdglich war. Zwei Presseartikel wurden

auf der Seite 6 positioniert, die anderen vier Presseartikel auf den Seiten 8, 13, 15 u. 16.
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Abb. 28: Positionierung der verdffentlichten Presseartikel in der Sdchsischen Zeitung

Eine Unterteilung in Lokalausgaben entfallt fir den Schneeberger Stadtanzeiger, da die-
ses Printmedium nur in Schneeberg erscheint. Von den 15 erschienen Presseartikeln im
Schneeberger Stadtanzeiger konnte finf Presseartikeln eine Seitenzahl zugeordnet wer-
den, dies entspricht mit 33% der schlechtesten Zuordnungsquote fir alle untersuchten
Printmedien. Zwei Presseartikel wurden im Scheeberger Stadtanzeiger auf Seite 1 verof-
fentlicht, das sind 40% aller verd6ffentlichten Presseartikel bei denen eine Seitenzuord-
nung maoglich war. Die anderen drei Presseartikel wurden auf den Seiten 2, 4 u. 8 positio-
niert. Zehn Presseartikeln konnte keine Seitenzahl zugeordnet werden.
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Abb. 29: Positionierung der ver6ffentlichten Presseartikel im Schneeberger Stadtanzeiger

Sechs der Presseartikel, die in der Bild-Zeitung erschienen, wurden in der Ausgabe
Chemnitz veroffentlicht. Mit 86% aller verdffentlichten Presseartikel in der Bild-Zeitung
wurde damit der Giberwiegende Teil der Presseartikel in dieser Ausgabe verdffentlicht. Ein

Presseartikel erschien in der Ausgabe Dresden.

65



Fir die sieben veroffentlichten Presseartikel in der Bild-Zeitung konnte in sechs Féllen
dem Presseartikel eine Seitenzahl zugeordnet werden, dies entspricht einer Zuordnungs-
quote von rd. 86%. Vier Presseartikel erschienen auf Seite 3 u. zwei auf Seite 6, dass
sind rd. 66% bzw. 34% aller veroffentlichten Presseartikel in der Bild-Zeitung.

Im Frankenberger Amtsblatt erschienen drei Presseartikel zur JgBrig 37, zwei davon auf
Seite 4 u. einer auf Seite 7. In der Tageszeitung Dresdner Neuste Nachrichten wurden
zwei Presseartikel im Mantel auf Seite 4 veroffentlicht. In der OTZ, der TLZ u. der Thurin-
ger Allgemeinen wurde Uber die JgBrig 37 in drei Presseartikeln berichtet, eine Zuordnung

der Seitenzahl war hier nicht mdglich.

6.3.4 Themen der Presseartikel

Dieser Abschnitt gibt die Themen der veroffentlichten Presseartikel wieder. Der Verfasser
dieser Arbeit legte die Themen nach dem Lesen der Presseartikel fest u. konnte so die
verschiedenen Presseartikel unterschiedlichen Themen zu ordnen. Die 19 Themen bei
der Erhebung der Pressemitteilungen wurden dabei bericksichtigt.

Bei den Themen der Presseartikel gab es zwei Themen, die mit groem Abstand den
Inhalt der Presseartikel bestimmten, das war auf der einen Seite die ,Strukturreform Bun-
deswehr* mit 76 Presseartikeln u. auf der anderen Seite alles beziiglich des Afghanistan-
einsatzes bzw. zum Thema ,ISAF“ mit 79 Presseartikeln. Zusammen bringen es diese
beiden Themenbereiche (155 Presseartikel) auf einen prozentualen Anteil von 37%, ge-
messen an allen veroffentlichten Presseartikeln im gesamten Untersuchungszeitraum.
Danach folgen fast gleich auf die beiden Themen ,Gel6bnis* (31 Presseartikel) u. ,Kom-
mandotbergabe“ (30 Presseartikel), gemessen an allen Presseartikeln kommt jedes die-

ser Themen auf rd. 7%.
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Abb. 30: Themen mit mehr als vier Presseartikeln flir Sachsen u. Thiiringen
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Insgesamt griff die Freie Presse 43 verschiedene Themen mit Bezug zur JgBrig 37 auf.
Davon wurden 23 Themen mit mehr als einem Presseartikel behandelt, zu den anderen
20 Themen verdffentlichte die Freie Presse jeweils einen Presseartikel. Uber die Halfte
(53%) aller Themen behandelte die Freien Presse demnach mit mehr als einem Pressear-
tikel. Die meiste mediale Préasenz in der Freien Presse hatten die Themen ,Strukturreform
Bundeswehr" (48 Presseartikel) u. ,ISAF* (42 Presseatrtikel), dies sind rd. 22% bzw. 20%
aller Themen mit Bezug zur JgBrig 37 in der Freien Presse. Danach folgen die Themen
.Kommandolbergabe“ (15 Presseatrtikel), ,Gelébnis" (13 Presseartikel) u. ,Patenschaft"
(11 Presseartikel). Auf sieben bzw. sechs Nennungen in der Freien Presse kommen die
Themen ,Hochwasser” u. ,Ausbildung”. Jeweils funf Mal fanden die Themen ,EUBG",

.Reservisten” u. ,Tag der offenen Tur* den Weg in die Freie Presse.
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Abb. 31: Anzahl der Themen mit mehr als einem ver6ffentlichten Presseartikel in der FP

Zusammen publizierte die STZ 19 verschiedene Themen mit Bezug zur JgBrig 37. Neun
Themen behandelte die STZ mit mehr als einem Presseartikel, zu den anderen zehn
Themen erschien jeweils ein Presseartikel. Demnach wurde nicht ganz die Halfte (47%)
aller Themen in der STZ mit mehr als einem Presseartikel dargestellt. Die meiste mediale
Prasenz in der Sudthiringer Zeitung hatte das Thema ,ISAF" (14 Presseartikel), demnach
widmeten sich rd. 29% aller veroffentlichten Presseartikel in der STZ diesem Thema. Ge-
folgt von den Themen ,Geldbnis" mit finf Presseartikeln (10%), ,Kommandolbergabe“ u.
L~Strukturreform Bundeswehr” mit je vier Presseartikeln (8%). Drei Presseartikel beschaf-
tigten sich mit den Themen ,Girls Day” u. ,Patenschaft®, jeweils zwei Presseartikel waren
fur die Themen ,Baumpflanzung®, ,SFOR" u. ,Truppenbesuch von Prominenten“ be-

stimmt.
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Abb. 32: Anzahl der Themen mit mehr als einem veroffentlichten Presseartikel in der STZ

Insgesamt wurden in der Tageszeitung Freies Wort 14 verschiedene Themen mit Bezug
zur JgBrig 37 aufgegriffen. Dabei behandelte diese Tageszeitung zehn Themen mit mehr
als einem Presseartikel, zu den restlichen vier Themen erschien jeweils ein Presseartikel.
Rund 71% aller Themen in der Tageszeitung Freies Wort wurden mit mehr als einem
Presseartikel behandelt. Die meiste mediale Prdsenz hatte das Thema ,Gel6bnis* (6
Presseartikel), demnach befassten sich rd. 17% aller veréffentlichten Presseartikel in der
Tageszeitung Freies Wort mit diesem Thema. Mit je vier Presseartikeln u. einem prozen-
tualen Anteil von rd. 11% an allen verdéffentlichten Presseartikeln folgen die Themen ,Bin-
dehautentziindung®, ,ISAF* u. ,Strukturreform Bundeswehr®. Je drei Presseartikel verof-
fentlichte die Tageszeitung Freies Wort tiber die Themen ,SFOR" u. ,Volkstrauertag®. Auf
zwei Presseartikel kommen die Themen ,Baumpflanzung®, ,Kriegsgraberfirsorge”, ,Neu-

jahrsempfang” u. ,Wehrbeauftragter*.
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Abb. 33: Anzahl der Themen mit mehr als einem verdffentlichten Presseartikel im FW

Die Morgenpost u. Morgenpost am Sonntag veroffentlichten insgesamt neun verschiede-
ne Themen mit Bezug zur JgBrig 37, davon wurden vier Themen mit mehr als einem
Presseartikel behandelt. Demzufolge publizierte die Morgenpost u. Morgenpost am Sonn-
tag rd. 45% aller Themen mit mehr als einem Presseartikel. Dem Thema ,ISAF* konnten
die meisten Presseartikel (9 Presseartikel) zugeordnet werden, rd. 43% aller veroffentlich-
ten Presseartikel in der Morgenpost u. Morgenpost am Sonntag widmeten sich diesem
Thema. Drei Presseartikel wurden zum Thema ,Strukturreform Bundeswehr™ veroffent-
licht. Demnach beschéftigten sich gut 14% aller veréffentlichten Presseartikel mit diesem
Thema. Je zwei Presseartikel (9,5% aller vertffentlichen Presseartikel) beschaftigten sich
mit den Themen ,Ausbildung” u. ,Kommandoulbergabe*“, die weiteren finf Themen wurden

mit je einem Presseartikel behandelt.
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Abb. 34: Anzahl der Themen in der Morgenpost u. Morgenpost am Sonntag
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Der Lokalanzeiger Blick verbreitete insgesamt zwdlf verschiedene Themen mit Bezug zur
JgBrig 37. Dabei behandelte der Lokalanzeiger Blick drei Themen mit mehr als einem
Presseartikel, zu den anderen neun Themen erschien jeweils ein Presseartikel. Demnach
wurde ein Viertel aller Themen im Lokalanzeiger Blick mit mehr als einem Presseartikel
dargestellt. Die meiste mediale Prasenz im Lokalanzeiger Blick hatten mit je drei Presse-
artikeln die Themen ,Strukturreform Bundeswehr” u. ,Wirtschaftsgebaude®. So widmeten
sich rd. 18% aller veroffentlichten Presseartikel im Lokalanzeiger Blick diesen Themen.
Zwei Presseartikel wurden zum Thema ,ISAF* veroffentlicht, was rd. 12% aller veroéffent-
lichten Presseartikel im Lokalanzeiger Blick entspricht. Zu den anderen neun Themen

publizierte der Lokalanzeiger Blick jeweils einen Presseartikel.
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Abb. 35: Anzahl der Themen im Lokalanzeiger Blick

Insgesamt berichtete das Marienberger Wochenblatt Gber die JgBrig 37 in elf verschiede-
nen Themen. Zu finf Themen veroffentlichte dieses Printmedium mehr als ein Pressearti-
kel. Das entspricht annahernd der Halfte (45%) aller Themen im Marienberger Wochen-
blatt, welche mit mehr als einem Presseartikel behandelt wurden. Am haufigsten (drei
Presseartikel) griff das Marienberger Wochenblatt das Thema ,Kommandotibergabe“ auf,
demnach widmeten sich rd. 18% aller veroffentlichten Presseartikel im Marienberger Wo-
chenblatt diesem Thema. Je zwei Presseartikel erschienen zu den Themen ,Gel6bnis",
.Neujahrsempfang®, ,Volkstrauertag” u. ,Wirtschaftsgebaude”, was rd. 12% aller vertffent-
lichten Presseartikel im Marienberger Wochenblatt entspricht. Zu den anderen sechs

Themen verbreitete das Marienberger Wochenblatt jeweils einen Presseartikel.
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Abb. 36: Anzahl der Themen im Marienberger Wochenblatt

Der Wochenspiegel publizierte elf verschiedene Themen mit Bezug zur JgBrig 37. Vier
dieser Themen behandelte der Wochenspiegel mit mehr als einem Presseartikel. Demzu-
folge wurden rd. 36% aller Themen im Wochenspiegel mit mehr als einem Presseartikel
veroffentlicht. Die meisten Presseartikel (drei) erschienen zum Thema ,Kommandouber-
gabe“, so widmeten sich rd. 27% aller verdffentlichten Presseartikel im Wochenspiegel
diesem Thema. Je zwei Presseartikel brachte der Wochenspiegel zu den Themen ,60.
Jahrestag Attentat Hitler®, ,Geldbnis* u. ,Strukturreform Bundeswehr” heraus. Folglich
beschaftigten sich rd. 18% aller verdffentlichten Presseartikel mit diesen drei Themen. Zu
den anderen sieben Themen konnte jeweils ein Presseartikel erfasst werden.

Abb. 37: Anzahl der Themen im Wochenspiegel

71



Die Sachsische Zeitung berichtete Uber die JgBrig 37 in sieben verschiedenen Themen,
wobei vier Themen mit mehr als einem Presseartikel festgestellt werden konnten. Dies
bedeutet, dass die in die Sachsische Zeitung rd. 57% aller Themen mit mehr als einem
Presseartikel behandelte. Das Thema ,Strukturreform Bundeswehr* stand dabei mit 33%
(funf Presseartikel) im Mittelpunkt der Berichterstattung. Drei Presseartikel (20%) berich-
teten Uber die JgBrig 37 u. das Thema ,ISAF". Je zwei Presseartikel waren flr die The-
men ,Hochwasser” u. ,Misshandlung von Soldaten“ bestimmt. Zu den andren drei The-

men erschien jeweils ein Presseatrtikel.
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Abb. 38: Anzahl der Themen in der Sachsischen Zeitung

Insgesamt konnten im Schneeberger Stadtanzeiger neun verschiedene Themen mit Be-
zug zur JgBrig 37 verzeichnet werden. Funf Themen wurden mit mehr als einem Presse-
artikel behandelt. Das heil3t, dass der Schneeberger Stadtanzeiger zu Uber der Halfte
(56%) aller Themen mehr als einen Presseartikel veroffentlichte. Im Mittelpunkt stand mit
drei Presseartikel das Thema ,Strukturreform Bundeswehr. Demnach widmeten sich rd.
20% aller veroffentlichten Presseartikel im Schneeberger Stadtanzeiger diesem Thema.
Je zwei Presseartikel erschienen zu den Themen ,Gel6bnis”, ,Reservisten®, ,Skimeister-
schaft* u. ,Tag der offenen Tur“, was rd. 13% aller veroffentlichten Presseartikel im
Schneeberger Stadtanzeiger entspricht. Zu den anderen vier Themen wurde jeweils ein

Presseartikel publiziert.
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Abb. 39: Anzahl der Themen im Schneeberger Stadtanzeiger

In der Bild-Zeitung erschienen insgesamt vier verschiedene Themen mit Bezug zur JgBrig
37. Drei Presseartikel in der Bild-Zeitung widmeten sich dem Thema ,ISAF", zwei dem
Thema ,Strukturreform Bundeswehr”. Jeweils ein Presseartikel konnte den Themen ,Ge-
haltsvergleich” u. ,Ausbildung“ zugeordnet.

Die Themen im Frankenberger Amtsblatt waren ,Patenschaft®, ,Umwelttag” u. ,Ful3ball-
turnier®. In der Tageszeitung Dresdner Neuste Nachrichten widmeten sich zwei Pressear-
tikel dem Thema , Strukturreform Bundeswehr”. Alle drei Presseartikel in der OTZ, der TLZ
u. der Thiringer Allgemeinen beschaftigten sich mit dem Thema ,Projekt von Forstamt u.

Bundeswehr*.

6.3.5 Bewertung der Presseartikel

Bei diesem Punkt nahm der Verfasser dieser Arbeit nach dem Lesen der Presseartikel
einen Versuch der Bewertung vor u. ordnete dem Presseartikel entsprechend eine positi-
ve oder negative Bewertung hinsichtlich der JgBrig 37 zu.

Im Untersuchtszeitraum erschienen insgesamt 415 Presseartikel. Davon konnten 55
Presseartikel mit eher negativer u. 360 mit tendenziell positiver Darstellung in Bezug auf
die JgBrig 37 eingestuft werden. Dies entspricht einem Anteil von 13% (negativ) bzw. 87%
(positiv) an allen veroffentlichten Presseartikeln in den sachsischen u. thiringischen
Printmedien. Dabei wurden rd. 95% der negativen Presseartikel in sachsischen u. 5% in
tharingischen Printmedien veréffentlicht. Dies entspricht 52 negativen Presseartikeln fr
Sachsen u. drei negativen Presseartikeln fur Thiringen. Von den 360 positiven Pressear-

tikeln Uber die JgBrig 37 wurden 85 positive Presseartikel in Thiringen u. 275 positive
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Presseartikel in Sachsen veroffentlicht. Demzufolge erschienen rd. 24% der positiven
Presseartikel in Thiringen u. 76% in Sachsen.
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Abb. 40: Anzahl negativer u. positiver Presseartikel fir Sachsen u. Thiringen

In den Monaten Oktober bis Dezember 2003 war von sieben verdffentlichten Pressearti-
keln in Sachsen u. Thiringen kein Presseartikel negativ. Im Jahr 2004 hingegen wurde
mit 44%° negativen Presseartikeln der Spitzenwert im gesamten Untersuchungszeitraum
erreicht. Demgegeniber standen 103 positive Presseartikel. In den Jahren 2005 u. 2006
wurden jeweils 125 positive Presseartikel mit Bezug zur JgBrig 37 verdffentlicht. Dagegen
standen nur zwei negative Presseartikel im Jahr 2005 u. neun negative Presseartikel im
Jahr 2006. Bezogen auf die gesamten Presseartikel flr das jeweilige Jahr ergeben sich
folgende prozentuale Anteile negativer Berichterstattung: 2003 - 0%; 2004 - 30%; 2005 -
2%; 2006 - 7%.
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Abb. 41: Anzahl negativer u. positiver Presseartikel im Jahrestiberblick

% Dieser hohe Wert ist auf das Thema ,Strukturreform Bundeswehr u. die damit verbundenen
Standortentscheidungen in Sachsen u. Thiringen zurtickzufiihren. So behandelten im Jahr 2004
ganze 66 Presseartikel dieses Thema u. sorgten damit fur starke mediale Prasenz in sachsischen
u. thiringischen Medien. Darlber hinaus sorgte das Thema bundesweit flr etliche negative
Schlagzeilen Uber die Bundeswehr in allen Medien.
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In den letzten drei Monaten des Jahres 2003 wurden von sieben positiven Presseartikeln
zwei in Thiringen u. funf in Sachsen veroffentlicht, dies entspricht einer prozentualen Auf-
teilung gemessen an allen positiven Presseartikeln fur das Jahr 2003 von 29% fir Thrin-
gen u. 71% fur Sachsen. Im Jahr 2004 wurden von 103 positiven Presseartikeln 28 in
Thiringen u. 75 in Sachsen publiziert, dies ergibt eine prozentuale Aufteilung fur alle posi-
tiven Presseatrtikel flr das Jahr 2004 von 27% flr Thiringen u. 73% flr Sachsen. Von den
125 positiven Presseartikeln im Jahr 2005 erschienen 21 in Thiringen u. 104 in Sachsen,
dies kommt einer prozentualen Aufteilung an allen positiven Presseartikeln flr das Jahr
2005 von 17% fur Tharingen u. 83% fiir Sachsen gleich. Von Januar bis September 2006
erschienen von 125 positiven Presseartikeln 34 in Thiringen u. 91 in Sachsen, dies ent-
spricht einer prozentualen Aufteilung gemessen an allen positiven Presseartikeln fir die-

sen Zeitraum von 27% fur Thiringen u. 73% fur Sachsen.
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Abb. 42: Verteilung der positiven Presseartikel fir Sachsen u. Thiringen

Im Jahr 2004 wurden von insgesamt 44 negativen Presseartikeln zwei in Thiringen u. 42
in Sachsen publiziert. Das entspricht einer Verteilung gemessen an allen negativen Pres-
seartikeln fir dieses Jahr von 5% fur Thiringen u. 95% fir Sachsen. Im Jahr 2005 hinge-
gen erschienen zwei negative Presseartikel, einer in Sachsen u. einer in Thiringen. Fur
das Jahr 2006 beliefen sich die negativen Presseartikel auf neun, wobei alle in Sachsen

u. keiner in Thiringen veroffentlicht wurde.
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Abb. 43: Verteilung der negativen Presseartikel fir Sachsen u. Thiringen

Die 55 negativen Presseartikel Uber die JgBirg 37 erschienen in acht von insgesamt 15
untersuchten Printmedien, davon sechs in Sachsen u. zwei in Thiringen. Die meisten
negativen Presseartikel wurden in der Freien Presse veroffentlicht (35 Presseartikel).
Daraus ergibt sich ein prozentualer Anteil der negativen Berichterstattung von 16% ge-
messen an allen erschienen Presseartikel in diesem Medium. Danach folgt die Sachsi-
sche Zeitung mit sieben negativen Presseartikeln, was einem Anteil von 47% negativer
Berichterstattung in dieser Tageszeitung entspricht. Je drei negative Presseartikel wurden
in der Bild-Zeitung u. dem Schneeberger Stadtanzeiger publiziert, dies entspricht einem
prozentualen Anteil der negativen Berichterstattung von 43% fiir die Bild-Zeitung u. 20%
fur den Schneeberger Stadtanzeiger. In den Dresdner Neusten Nachrichten, dem Freien
Wort u. der Morgenpost erschienen je zwei negative Presseartikel tber die JgBrig 37. Fur
die Dresdner Neusten Nachrichten bedeutet dies eine 100%ige negative Berichterstattung
gemessen an allen verdffentlichten Presseartikeln in diesem Medium. Das Freie Wort
kommt auf 6% u. die Morgenpost bzw. Morgenpost am Sonntag auf 10% negative Be-
richterstattung. Ein negativer Presseartikel wurde in der Sudthiringer Zeitung veroffent-
licht, dies entspricht rd. 2% negativer Berichterstattung gemessen an allen verdoffentlichten

Presseartikel in der STZ.
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Abb. 44:; Darstellung aller negativen u. positiven Presseartikel fir SN u. TH

Von insgesamt 55 negativen Presseartikel Uber die JgBrig 37 wurden 41 negative Pres-
seartikel zum Thema ,Strukturreform Bundeswehr* veréffentlicht. Demnach beschéatftigten
sich rd. 74% aller negativen Presseartikel u. rd. 10% aller Presseartikel im gesamten Un-
tersuchungszeitraum mit diesem eher negativ behafteten Thema. Mit sechs tendenziell
negativen Nennungen folgt das Thema ,ISAF", das entspricht rd. 10% der gesamten ne-
gativen Berichterstattung u. rd. 1% der negativen Berichterstattung gemessen an allen
veroffentlichten Presseartikeln. Danach folgen die Themen ,Misshandlung von Soldaten”
u. ,Sportférdergruppe” (je zwei negative Presseartikel) sowie die Themen ,SFOR", ,Le-
serbrief, ,Themenpark Bundeswehr" u. ,Probleme mit Bw-Geldnde" mit je einem negati-
ven Presseartikel. Dass heil3t, fir diese Themen in Prozent ausgedriickt 4% bzw. 2%. Im
Verhaltnis zur gesamten Berichterstattung sind diese Themen mit unter 1% Anteil an der

Gesamtberichterstattung eher unbedeutend.
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Abb. 45: Prozentualer Anteil der Themen an allen negativen Presseartikeln

6.3.6 Bebilderung der Presseartikel

Dieser Abschnitt befasst sich mit dem Kriterium der Bebilderung der Presseartikel, da ein

Presseartikel mit Bild von einem Leser eher wahrgenommen u. gelesen wird, als ein

Presseartikel ohne Bild.

Von den insgesamt 415 Presseartikeln Gber die JgBrig 37 berichteten sachsische u. thi-

ringische Printmedien in 302 Presseartikeln mit Bild u. in 113 Presseartikeln ohne Bild.

Dies bedeutet, dass rd. 73% aller erschienen Presseartikel mit Bild u. rd. 27% ohne Bild

veroffentlicht wurden. In Sachsen wurden 227 Presseartikeln mit Bild u. 100 Pressearti-

keln ohne Bild Uber die JgBrig 37 verbreitet. Demnach liegt der prozentual Anteil fir

Sachsen bei rd. 69% mit Bild u. 31% ohne Bild. In Thiringen erschienen von 88 Pressear-

tikeln 75 mit Bild u. 13 ohne Bild, dies entspricht einer bebilderten Berichterstattung von
rd. 85% bzw. 15% ohne Bild.
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Abb. 46: Bebilderung der Presseartikel flir Sachsen u. Thiringen

Presseartikel ohne Bild

78



In Sachsen verteilen sich die 227 Presseartikel mit Bild auf alle zehn untersuchten séchsi-
schen Printmedien. Den grof3ten Anteil an den Presseartikeln mit Bild in Sachsen hat da-
bei die Freie Presse mit 130 bebilderten Presseartikeln (57%). Danach folgen die Mor-
genpost u. die Morgenpost am Sonntag mit zusammen 20 Presseartikeln mit Bild (9%),
das Marienberger Wochenblatt mit 17 Presseartikeln (8%) u. der Lokalanzeiger Blick so-
wie der Wochenspiegel mit je 15 Presseartikeln (7%). Die anderen fiinf sdchsischen Print-
medien brachten zwei bis neun Presseartikel mit Bild (1% bzw. 4%).

Die 100 Presseartikel ohne Bild wurden hingegen nur in sechs sachsischen Printmedien
verotffentlicht, wobei die Freie Presse mit 84 Presseartikeln ohne Bild (84%) den gréi3ten
Anteil stellt. Mit jeweils sechs Presseartikeln ohne Bild (6%) folgen der Schneeberger
Stadtanzeiger u. die Sachsische Zeitung. Der Lokalanzeiger Blick, die Morgenpost bzw.
Morgenpost am Sonntag u. der Wochenspiegel publizierten jeweils einen bzw. zwei Pres-
seartikel ohne Bild (1% bzw. 2%). Bei den anderen vier sachsischen Printmedien (Bild-
Zeitung, Dresdner Neuste Nachrichten, Frankenberger Amtsblatt u. Marienberger Wo-
chenblatt) wurde auf eine Berichterstattung ohne Bild komplett verzichtet. Diese Tatsache
wirkt sich fir diese vier Printmedien sehr positiv auf die Quote fir die Berichterstattung mit
Bild aus. So erreichen diese vier Printmedien eine Berichterstattung mit Bild von 100%.
Danach folgt die Morgenpost bzw. Morgenpost am Sonntag u. der Wochenspiegel mit
einer Quote fur die Berichterstattung mit Bild von 95% bzw. 94%. Der Lokalanzeiger Blick
kommt auf eine Quote flr die Berichterstattung mit Bild von 88%. Die Freie Presse, der
Schneeberger Stadtanzeiger u. die Sachsische Zeitung erreichen eine Quote fir die Be-
richterstattung mit Bild von 61% bzw. 60%.
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Abb. 47: Bebilderung der Presseartikel in sdchsischen Printmedien
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In Tharingen erschienen 75 Presseartikel mit Bild in vier von funf untersuchten thiringi-
schen Printmedien. 45 Presseartikel mit Bild erschienen dabei in der Sudthuringer Zeitung
(60%) u. 28 in der Tageszeitung Freies Wort (38%). Die Thuringer Allgemeine u. die Tha-
ringer Landeszeitung publizierten jeweils einen Presseartikel mit Bild. Die 13 Presseartikel
ohne Bild verteilten sich auf drei von funf untersuchten thiringischen Printmedien, wobei
mit acht Presseartikeln ohne Bild die meisten in der Tageszeitung Freies Wort veroffent-
licht wurden (62%). Vier Presseartikel ohne Bild erschienen in der Sudthiringer Zeitung
(31%) u. einer in der Ostthlringer Zeitung (7%). Die Thiringer Allgemeine u. die Thurin-
ger Landeszeitung erreichten eine Quote fir die Berichterstattung mit Bild von 100%, bei-
de Tageszeitungen vertffentlichte jeweils einen Presseartikel Gber die JgBrig 37. Die
Quote fir die Berichterstattung mit Bild in der Sudthuringer Zeitung liegt bei 92%. Das
Freie Wort erreicht eine Quote von 78% bei der Berichterstattung mit Bild. Von allen un-
tersuchten Printmedien wurde nur in der Ostthuringer Zeitung kein Bild in einem Pressear-
tikel Uber die JgBrig 37 veroffentlicht, wobei ein Presseartikel in der Ostthiringer Zeitung

im gesamten Untersuchungszeitraum tber die JgBirg 37 erschien.
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Abb. 48: Bebilderung der Presseartikel in thuringischen Printmedien

6.3.7 Grol3e der Presseartikel

Dieser Punkt befasst sich mit der GroR3e der Presseartikel in Millimeter, um danach unter
Punkt 6.3.8 den Wert eines Presseartikels berechnen zu kdnnen. Fir diesen Punkt wand-
te der Verfasser dieser Arbeit das Ubliche Rechenverfahren zur Berechnung einer Anzei-
ge bei Verlagshausern an. Die GroRRe eines Presseartikels ergibt sich aus der Héhe des
Presseartikels in Millimeter u. der Multiplikation mit der Anzahl der Spalten des Pressear-
tikels. Dass heil3t, die GroRRe eines Presseartikels ist maRgeblich von der Anzahl der Spal-

ten eines Presseartikels abhangig.
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Alle 415 verdffentlichten Presseartikel in Sachsen u. Thiringen erreichen zusammen eine
GroRe von 211.600 mm®. In séchsischen Printmedien wurden dabei 146.435 mm verof-
fentlicht, dass sind rd. 69% der GesamtgroRRe aller Presseartikel. Die anderen 65.165 mm
(31%) wurden in tharingischen Printmedien vergffentlicht. Rechnerisch ergibt sich daraus
fur beide Bundeslander eine DurchschnittsgroRe von rd. 510 mm pro Presseartikel. In
Thiringen waren die Presseartikel mit einer DurchschnittsgréRe von rd. 741 mm jedoch
deutlich groer als die Presseartikel in Sachsen, die auf eine Durchschnittsgréf3e von rd.
448 mm kommen. Die Ursache hierflr ist die Art der Berichterstattung, bezogen auf die
Anzahl der Spalten im Presseartikel. So kommen in Sachsen die 1- u. 2spaltigen Presse-
artikel zusammen auf 112 Presseartikel, dies entspricht einem Anteil von rd. 34% an allen
veroffentlichten Presseartikeln in Sachsen. In Thiringen hingegen erschienen 17 Presse-
artikel Uber eine bzw. zwei Spalten, dies sind rd. 19% gemessen an allen in Thiringen
veroffentlichten Presseartikeln. In beiden Bundesléandern ist der 5spaltige Presseartikel
die haufigste Form der Darstellung. So wurden diese Presseartikel in Sachsen 75 Mal u.
in Tharingen 37 Mal vertffentlicht. Gemessen an allen verdffentlichten Presseartikeln fiir
das entsprechende Bundesland, sind das fur Sachsen rd. 23% u. fur Thuringen rd. 42%.
Die zweithaufigste Form der Darstellung in den Printmedien ist in Sachsen der Pressearti-
kel mit drei Spalten (66 Mal; 20%), in Thiringen hingegen der Presseartikel mit vier Spal-
ten (13 Mal; 15%). Bei den gréRReren Presseartikeln mit sechs bzw. sieben Spalten ist
Thuringen nicht nur fast gleich auf mit Sachsen, sondern hat bei den Presseartikeln mit

sieben Spalten sogar zwei mehr aufzuweisen als Sachsen.
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Abb. 49: Presseartikel nach Anzahl der Spalten fur Sachsen u. Thiringen

% Um diese Zahl besser erfassen und einschatzen zu kénnen, folgt an dieser Stelle ein Rechenbeispiel: Eine
Seite in der Freien Presse hat eine GréRe von 3.290 mm, dass heil3t, die Gesamtgrol3e aller veréffentlichten
Presseartikel von 211.600 mm entspréche rd. 64 Seiten Berichterstattung Uber die JgBrig 37 in der Freien
Presse.
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Wie nach den bisherigen Ergebnissen zu erwarten war, ist die Freie Presse mit 93.260
mm Spitzenreiter bei der GroRe der Presseartikel. Bezogen auf die Gesamtgrof3e aller
veroffentlichten Presseartikel entspricht dieser Wert einem prozentualen Anteil von rd.
44%. Die Presseartikel der Freien Presse hatten dabei eine Durchschnittsgréf3e von rd.
436 mm. Mit 11.815 mm erreichen in Sachsen die Presseartikel der Morgenpost u. der
Morgenpost am Sonntag einen Wert im 5stelligen Bereich u. kommen somit auf einen
prozentualen Anteil von rd. 6% an allen verdffentlichten Presseartikeln. Im Durchschnitt
war ein Presseartikel der Morgenpost u. Morgenpost am Sonntag rd. 563 mm grof3. Da-
nach folgt der Wochenspiegel mit 7.640 mm u. die Sachsische Zeitung mit 7.540 mm.
Bezogen auf die GesamtgroRRe aller vertffentlichten Presseartikel ist das ein Anteil von rd.
4%. Diese beiden séchsischen Printmedien erreichen im Durchschnitt eine Gré3e von rd.
478 mm (Wosp.) bzw. 503 mm (SZ). Es folgen der Lokalanzeiger Blick mit einer Gesamt-
grofRe von 6.685 mm u. die Bild-Zeitung mit 6.315 mm, dies sind rd. 3% gemessen an der
GesamtgroRe aller vertffentlichten Presseartikel. Die Grof3e der Presseartikel im Lokal-
anzeiger Blick u. in der Bild-Zeitung war dabei im Durchschnitt rd. 393 mm (Lokalanzeiger
Blick) bzw. 902 mm (Bild-Zeitung). Danach kommen noch das Marienberger Wochenblatt
mit 5.775 mm Gesamtgrof3e u. der Schneeberger Stadtanzeiger mit 4.730 mm, dies sind
rd. 2,5% gemessen an der GesamtgroRe aller veroffentlichten Presseartikel. Die Durch-
schnittsgréRe liegt fir die beiden Lokalenanzeigenblatter bei 340 mm (Marienb. Wobl.) u.
315 mm (Schneeb. Stanz.). Die Schlusslichter bilden die Tageszeitung Dresdner Neuste
Nachrichten mit einer Grof3e von 1.965 mm u. das Frankenberger Amtsblatt mit 720 mm.
Bezogen auf die GesamtgroRRe aller veréffentlichten Presseartikel kommen die Dresdner
Neusten Nachrichten auf rd. 1%. Hier treffen auch die gré3ten Unterschiede bei der
Durchschnittsgréf3e der Presseartikel zusammen, die Dresdner Neusten Nachrichten er-
reichen mit 983 mm den groRten Durchschnitt bei der Gré3e der Presseartikel u. das
Frankenberger Amtsblatt mit 237 mm den kleinsten.

Die thlrringischen Zeitungen STZ u. Freies Wort kommen mit einer Grof3e von 38.470 mm
bzw. 25.440 mm in der Gesamtwertung der Grol3e der Presseartikel auf die Platze 2 u. 3.
Sie erreichen mit diesen Grol3en dabei einen prozentualen Anteil von 18% bzw. 12% ge-
messen an allen veroffentlichten Presseartikeln. Die Durchschnittsgrof3e eines Pressearti-
kels in der STZ war mit 785 mm etwas grof3er als die Durchschnittsgrél3e eines Pressear-
tikels im Freien Wort mit 707 mm. Da die anderen drei thiringischen Printmedien (OTZ,
TA, TLZ) jeweils einen Presseartikel veroffentlichten, ist die Grof3e der Presseartikel
gleich der Durchschnittsgrof3e der Presseartikel. Zusammen kommen diese drei thiringi-
schen Printmedien auf einen Anteil von 1% gemessen an der Grol3e aller veroffentlichten

Presseartikel.
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Abb. 50: GroRRe aller Presseartikel fur sachsische u. thiringische Printmedien

6.3.8 Anzeigenaquivalenz

Der Erstellung einer Anzeigenaquivalenz liegt die schlichte monetare Gleichbewertung
von Anzeigenraum u. GroR3e eines erschienen PR-Artikels zugrunde. Millimetergenau wird
hierbei versucht, dem PR-Wert eines Artikels einen finanziellen Gegenwert zuzuweisen.“%*
Zum Abschluss der vorliegenden Medienresonanzanalyse soll mit dieser Anzeigenaquiva-
lenz unter Einbezug der gewonnen Daten u. den Anzeigenpreislisten des entsprechenden
Printmediums jedem veroffentlichten Presseartikel eine monetare Grof3e zugeordnet wer-
den, um einen Uberblick zu erhalten welchen monetaren Wert die verdffentlichten Pres-
seartikel in den untersuchten Printmedien hatten. Grundlage fur die Errechnung der Kos-
ten fur einen Presseartikel waren die Anzeigenpreislisten der untersuchten Printmedien.
Dabei wurde jedem Presseartikel entsprechend seines Erscheinungsortes der Millimeter-
preis fiir eine Anzeige mit zwei Zusatzfarben als Ortspreis® zugeordnet. Die Wahl des
Ortspreises mit zwei Zusatzfarben l&sst sich dadurch begriunden, dass im Archiv der
Pressestelle der JgBrig 37 ein Teil der Presseartikel nur als schwarz/weild Kopie vorlag.
Um aber einen vergleichbaren Wert fir alle Presseartikel zu ermitteln, wurde deshalb je-

dem Presseartikel der Ortspreis mit zwei Zusatzfarben zugeordnet.

Fur die sachsischen Printmedien wurden folgende Anzeigenpreislisten verwendet:
e Erweiterung zur Preisliste Nr. 61 (gultig ab 1. Januar 2007) fUr Bild-Zeitung Chem-

nitz/Dresden,

! Hanstein, Ch.: ,Geschaftspartner PR-Agentur: Handbuch fir die praktische Zusammenarbeit*,
S.176

%2 Der Ortspreis wird von Verlagshausern fiir die Berechnung von Anzeigenraum fiir Unternehmen
verwendet, die sich im Verbreitungsgebiet des jeweiligen Printmediums befinden u. keine Agentur
zwischen schalten.
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e Preisliste Nr. 11 (gultig ab 1. Januar 2007) fur Dresdner Neuste Nachrichten,

e Anzeigenpreisliste fur Frankenberger Amtsblatt unter
www.rossberg.de/leistungen_amtsblaetter_frankenberg.htm,

¢ Anzeigenpreisliste Nr. 21 (gultig ab 1. Januar 2007) fur Freie Presse,

e Preisliste Nr. 20 (guiltig ab 1.10.2006) fir Lokalanzeiger Blick,

o Preise fur Anzeigen (gultig ab 6/2007) im Marienberger Wochenblatt,

e Preisliste Nr. 16 (gultig ab 1. Oktober 2007) fur Sachsen-Kombi (Morgenpost,
Morgenpost am Sonntag u. Sachsische Zeitung),

e Anzeigenpreisliste fur Schneeberger Stadtanzeiger,

e Preisliste Nr. 13 (gultig ab 1. Januar 2007) fir Wochenspiegel Sachsen.

Fur die thuringischen Printmedien wurden folgende Anzeigenpreislisten verwendet:

e Preisliste Nr. 15 ( glltig ab 1.10.2005) fur Sudthiringer Presse Plus (Freies Wort,

FW Meiniger Tagblatt, Stdthiringer Zeitung, Neue Presse),
e Preisliste Nr. 19 (gultig ab 1.1.2007) fir Zeitungsgruppe Thuringen (Thuringer All-
gemeine, Ostthiringer Zeitung, Thiringer Landeszeitung).

Insgesamt haben die 415 verdffentlichten Presseartikel mit direktem Bezug zur JgBrig 37
in Sachsen u. Thiringen einen Wert von rd. 1.066.695 €. Der Wert der Presseartikel fur
Sachsen lag mit rd. 802.309 € dabei deutlich tUber dem Wert von Thiringen mit rd.
264.386 €. Daraus ergibt sich ein durchschnittlicher Wert fir einen Presseartikel von
2.570 €. In Thuringen lag der durchschnittliche Wert eines Presseartikels mit 3.004 € weit
Uber dem durchschnittlichen Wert eines sachsischen Presseartikels mit 2.454 €.
Obwohl fur das Jahr 2006 nur die ersten drei Quartale berticksichtig wurden, erzielt die-
ses Jahr mit einem Wert von rd. 434.654 € den gré3ten Anteil an den Gesamtkosten, dies
entspricht einem prozentualen Anteil von rd. 41% gemessen an den Gesamtkosten aller
vertffentlichten Presseartikel. Vor allem Thiringen konnte im Jahr 2006 deutlich aufholen
u. stellt mit einem Wert von rd. 112.849 € (43%) den grofdten Anteil an den Gesamtkosten
fur die veroffentlichten Presseartikel in Thiringen. Sachsen erreicht im Jahr 2006 einen
Wert der Gesamtkosten fur die veroffentlichten Presseartikel von rd. 321.805 €, dies ent-
spricht rd. 40% der Gesamtkosten fur die veroffentlichten Presseartikel in Sachsen.
Mit einem Wert von rd. 200.837 € war 2005 das Jahr mit dem niedrigsten Wert fur die
Gesamtkosten der veroffentlichten Presseartikel in Sachsen u. Thiringen, dies sind nur
rd. 19% der Gesamtkosten fur die vertffentlichten Presseartikel in Sachsen u. Thiringen.
So erreichten die Kosten fir Thiringen im Jahr 2005 einen Wert von rd. 69.316 €, Sach-
sen kam hingegen auf rd. 131.521 €.
Im Jahr 2004 beliefen sich die Gesamtkosten fiir alle verdffentlichen Presseartikel auf den

zweithdchsten Wert von rd. 425.347 €. Gemessen an den Gesamtkosten fur alle verof-
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fentlichten Presseartikel in Thiringen u. Sachsen sind das rd. 40%, wobei Sachsen mit rd.
346.396 € den grofiten Anteil verzeichnet u. Thiringen auf Kosten in Hohe von rd. 78.951
€ kam.

Fur die letzten drei Monate im Jahr 2003 wurden Gesamtkosten in Hohe von rd. 5.858 €
errechnet. Thiringen kam dabei auf einen Wert von rd. 3270 € u. lag somit vor Sachsen
mit rd. 2.588 €.

Der Grund fur die starken Unterschiede der Kosten der einzelnen Jahre ist die Platzierung
der Presseartikel im jeweiligen Printmedium, da die Kosten fur einen Presseartikel im
Mantel einer Tageszeitung in Sachsen o. Thiringen um ein vielfaches hoher sind, als die
Kosten fur einen Presseartikel im Lokalteil einer Tageszeitung o. in einem regionalen An-
zeigenblatt. Im Jahr 2006 publizierten die untersuchten Printmedien allein 67 Pressearti-
kel im Mantel, hingegen schafften im Jahr 2005 nur 22 Presseartikel den Weg in den
Mantel eines Printmediums in Sachsen o. Thiringen. Im Jahr 2004 erschienen 54 Pres-
seartikel im Mantel der untersuchten Printmedien u. lieRen damit den Wert der Pressearti-

kel wieder steigen.

\I:I Sachsen B Thuringen O Kosten der Presseartikel \

[ \ \ \ \ \ \ \
| 434.654 €
2006 112.849 € \ \ \
|321.805 €
200.837 €
2005 69.316 € |
131.521 €
425.347 €
2004 78.951 € \
| 346.396 €
5.858 €
2003 [[3.270 €
2.588 €
0€ 50.000 € 100.000 € 150.000 € 200.000 € 250.000 € 300.000 € 350.000 € 400.000 € 450.000 € 500.000 €

Abb. 51: Wert aller Presseartikel in Euro im Jahresuberblick

Von zehn séchsischen Printmedien erreichten im Untersuchungszeitraum zwei Printme-
dien einen Wert im sechsstelligen Bereich, dies waren die Freie Presse mit rd. 558.638 €
u. die S&chsische Zeitung mit rd. 112.120 €. Einen Wert im funfstelligen Bereich erreich-
ten die Morgenpost (inklusive Morgenpost am Sonntag) mit rd. 89.778 € u. die Bild-
Zeitung mit rd. 18.704 €. Bezogen auf die Gesamtkosten fir alle sdchsischen Pressearti-
kel kommt die Freie Presse auf einen prozentualen Anteil von rd. 70%, die Sachsische
Zeitung auf rd. 14%, die Morgenpost auf rd. 11% u. die Bild-Zeitung auf rd. 2%. Bei den
restlichen sechs sachsischen Printmedien fuhrt der Wochenspiegel mit rd. 7.121 € knapp

vor dem Lokalanzeiger Blick mit rd. 7.102 €, danach folgen die Dresdner Neusten Nach-
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richten mit rd. 3.930 € vor dem Marienberger Wochenblatt mit rd. 2888 €. Schlusslichter
sind der Schneeberger Stadtanzeiger mit rd. 1590 € u. das Frankenberger Amtsblatt mit
rd. 440 €.

In Thiringen erreichte die Sudthuringer Zeitung mit rd. 162.102 € als einziges Printmedi-
um einen Wert im sechsstelligen Bereich, dies sind rd. 61% an den Gesamtkosten fir alle
Presseartikel in Thiringen. Danach folgt die Tageszeitung Freies Wort mit einem Wert
von rd. 86.211 € u. einen prozentualen Anteil von rd. 33% an allen Kosten fir die Pres-
seartikel in Thiringen. Da die anderen drei thiringischen Printmedien jeweils einen Pres-
seartikel vero6ffentlichten, ist der Wert des Presseartikels gleich der Gesamtsumme flr das
entsprechende Printmedium. So kamen die Presseartikel in der TLZ u. der Thiringer All-
gemeinen auf einen Wert von rd. 10.603 € bzw. rd. 4.909 €, der Presseartikel in der OTZ
hingegen auf rd. 561 €.

TLZ [[10.603 €

TA [14.909 €

STZ 1162.102 €

OTZ |561 €
FW 86,211 €
Wosp 7E| 7.121 €
SSt ]1.590 €
sz 112.120 €
Mopo 89,778 €
MW [12.888 €
LB [7.102€
FA |440€
FP 1558.638 €
DNN [13.930 €

Bild []18.704 €

0€ 100.000 € 200.000 € 300.000 € 400.000 € 500.000 € 600.000 €

Abb. 52: Wert aller Presseartikel in Euro fur sachsische u. thiringische Printmedien

6.5 Zusammenfassung der Medienresonanzanalyse

Bei der durchgefiihrten Medienresonanzanalyse ist, wie auch bei der Erhebung der Pres-
semitteilungen, die Ungleichheit zwischen Sachsen u. Thiringen unverkennbar. Seit be-
stehen der Pressestelle der JgBrig 37 fanden insgesamt 415 Presseartikel (siehe Abb. 13)
u. damit rd. 12 Presseartikel pro Monat tber die JgBrig 37 den Weg in die 15 untersuch-
ten Printmedien in Sachsen u. Thiringen. Dabei waren 327 Presseartikel fir Sachsen u.
88 Presseartikel fur Thiringen (siehe Abb. 14) bestimmt, d. h. dass rd. 79 % aller verof-
fentlichten Presseartikel erschienen in sachsischen Printmedien u. 21 % in thdringischen.

Ein Grund dafir ist sicherlich der erhebliche Unterschied der untersuchten Printmedien.
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So konnten in Sachsen (zehn Printmedien) doppelt soviel Printmedien untersucht werden
wie in Thuringen (funf Printmedien), wobei in Thiringen kein Anzeigenblatt o. Lokalanzei-
ger dabei war u. drei thiringische Printmedien jeweils nur einen Presseartikel Uber die
JgBrig 37 verdffentlichten. Dennoch konnte gerade auf Grund der Steigerung der Presse-
artikel in Tharingen die jahrliche mediale Prasenz erhéht werden (siehe Abb. 15). Durch
die Schlie3ung des Standortes in Schneeberg werden voraussichtlich die Presseartikel in
Sachsen abnehmen, denn insgesamt wurden im Untersuchungszeitraum 51 Presseartikel
im Lokalteil Aue (erscheint in Schneeberg) der Freien Presse (siehe Abb. 26) u. 15 Pres-
seartikel im Schneeberger Stadtanzeiger (siehe Abb. 40) verdffentlicht, die in den nachs-
ten Jahren wegfallen. Auf der anderen Seite besteht jedoch gerade in Thiringen die Mog-
lichkeit die Anzahl der Presseartikel zu steigern, da neue Standorte (Gera u. Gotha) fur
die zukinftige PzGrenBrig 37 hinzukamen. In diesem Zusammenhang muss vor allem in
Thiringen die Zusammenarbeit mit regionalen u. lokalen Medien vorangetrieben werden,
um in thiringischen Medien noch prasenter zu sein (siehe Punkt 7.2.1 u. 7.2.2).

Die 54 bzw. 51 Verdoffentlichungen von Presseartikeln Uber die JgBrig 37 auf der Seite 1
u. der Seite 11 in den s&chsischen u. thuringischen Printmedien sind ein sehr gutes Er-
gebnis, obwohl man gerade auf die Platzierung eines Presseartikels sehr schwer Einfluss
zunehmen kann. Bei der Aufbereitung der Presseartikel fur das Archiv des Presseoffiziers
misste in Hinblick auf das Vermerken der Seitenzahl genauer gearbeitet werden, da nur
345 Presseartikeln eindeutig eine Seitenzahl zugeordnet werden konnte.

Die interessantesten Themen fir die Printmedien in Sachsen u. Thiringen waren neben
dem ISAF-Einsatz in Afghanistan u. der Strukturreform der Bundeswehr ohne Zweifel
Themenbereich bei denen viele Soldatinnen u. Soldaten vor Ort in der Offentlichkeit auf-
traten, z. B. bei Gelébnissen u. KommandolUbergaben. Dariiber hinaus wurden den
Printmedien in Sachsen u. Thiringen immer wieder anregende Themen angeboten, die
meist zwar nur einmalig, aber daflr sehr ausfiihrlich in den Printmedien behandelt wur-
den.

Ebenfalls positiv ist die Bewertung der Presseartikel fur die JgBrig 37 anzusehen. 360
positiven Presseartikeln standen 55 negative Presseartikel gegeniiber, wobei nur insge-
samt drei negative Presseartikel in Thiringen verétffentlicht wurden. Von diesen insge-
samt 55 negativen Presseartikeln befassten sich 41 mit dem Thema ,Strukturreform Bun-
deswehr®. Also ein Thema, dass damals in ganz Deutschland fur etliche negative Schlag-
zeilen Uber die Bundeswehr sorgte. Genauso positiv einzuordnen ist die Tatsache der
Bebilderung der Presseartikel. Von 415 Presseartikeln wurde in 302 Presseartikeln mit
Bild Uber die JgBrig 37 berichtet, das sind rd. 73% aller erschienen Presseartikel. Mit 85%
war die Quote fur einen Presseartikel mit Bild in Tharingen dabei deutlich hoher als fur

einen Presseartikel mit Bild in Sachsen (69%).
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Gleichermal3en positiv féllt das Fazit tUber die Grol3e u. die Kosten aller Presseartikel aus.
Die errechnete Gr6RRe aller Presseartikel von 211.600 mm hatte bei den Verlagshausern
einen Wert von insgesamt rd. 1.066.695 € u. wirde einer Berichterstattung von 64 Seiten
in der Freien Presse entsprechen. Rein rechnerisch ergibt sich daraus eine Durch-
schnittsgroéRe fir einen Presseartikel von rd. 510 mm mit einem Wert von 2.570 €.

Zusammenfassend kann das Ergebnis der Medienresonanzanalyse nur positiv ausfallen,
da jeder Untersuchungspunkt eine gute Arbeit der Pressestelle der JgBrig 37 zu Tage
gefordert hat. Sicherlich gibt es an einigen Punkten der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit
der JgBrig 37 immer Verbesserungsbedarf, weil sich in jeder guten Suppe ein Haar finden
lieRe. Aber insbesondere in Sachsen ist ein Level der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit er-
reicht, dass nur schwer zu halten sein durfte, erst recht nach der Schliel3ung des Standor-
tes in Schneeberg. In Thuringen hingegen sind im Hinblick auf die Presse- u. Offentlich-
keitsarbeit der JgBrig 37 noch echte Reserven vorhanden, um in Zukunft ein ausgegliche-
nes Verhaltnis der beiden Bundeslander im Bereich der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit

auf einem hohen Niveau zu erreichen.

7. Schlussbetrachtungen und Ausblick

7.1 Bewertung der geleisteten Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Ruckblickend auf den Untersuchungszeitraum, vom 1. Oktober 2003 bis zum 30. Sep-
tember 2006, kann die Fuhrung der JgBrig 37 mit der geleisteten Presse- u. Offentlich-
keitsarbeit in Sachsen u. Thiringen zufrieden sein. Denn sowohl die Erhebung der Pres-
semitteilungen, als auch die Medienresonanzanalyse lokaler u. regionaler Presseartikel,
zeigen, dass sich die Einrichtung einer Pressestelle fur die JgBrig 37 in jedem Fall gelohnt
hat. Dennoch soll im Folgenden mit Kritik nicht gespart werden.

Nach der Einrichtung der Pressestelle der JgBrig 37 zum 1. Oktober 2003 wurde im Be-
reich der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit u. der damit verbundenen engen Zusammenar-
beit mit unterschiedlichsten Medien in Sachsen u. Thiringen fir die JgBrig 37 absolutes
Neuland betreten. Aus diesem Grund mussten anfangs Arbeitsablaufe fur die Presse- u.
Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37 neu definiert werden, die heute bei der taglichen Arbeit
der Pressestelle selbstverstandlich sind. Egal ob es sich dabei um das tagliche Monitoring
der Printmedien in Sachsen u. Thiringen handelt, die Erstellung der Jahresplanung flr
die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit betrifft 0. um die Akkreditierung u. Betreuung von Me-
dienvertretern bei Veranstaltungen geht. Fur alle Vorgange in der Pressestelle der JgBrig
37 mussten Arbeitsablaufe neu aufgezeigt u. organisatorische Strukturen geschaffen wer-

den.
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Hinzu kam der nicht gerade perfekte Start fur das letzte Quartal im Jahr 2004. Da das
Thema ,Strukturreform Bundeswehr* bei der Bevolkerung in Sachsen u. Thiringen eine
Welle der Entristung lostrat, deren Ausmald bei der Veroffentlichung der Standortent-
scheidungen durch den Bundesminister der Verteidigung noch nicht abzusehen war. Lei-
der konnte in dieser schwierigen Zeit die Pressestelle der JgBrig 37 nicht auf Anfragen
der Medienvertreter reagieren, weil der Leiter der Presse der 13. PzGrenDiv flr die Pres-
sestelle der JgBrig 37 eine Nachrichten- bzw. Auskunftssperre verhangte. Bei Anfragen
von Medienvertretern durfte die Pressestelle deshalb keine Auskinfte erteilen u. machte
damit, zwar unverschuldet, aber im Hinblick auf Krisenkommunikation genau das Falsche
— namlich schweigen. Fur eine im Aufbau befindliche Pressestelle ist diese Tatsache der
aufgezwungen Auskunftsverweigerung nicht gerade foérderlich, da sich Medienvertreter zu
Recht nach dem Sinn u. Zweck einer Pressestelle fragen, die gerade in Krisenzeiten kei-
ne Auskinfte erteilen darf. Leider war diese aufgezwungene Auskunftsverweigerung kein
Einzelfall. Nach einem tragischen Verkehrsunfall im Marz 2007 auf dem Bundeswehrge-
lande in Marienberg verstarben zwei Soldaten. Obwohl die Pressestelle der JgBrig 37
eine Pressemitteilung angefertigte u. es Anfragen von Medienvertretern gab, durfte die
Pressestelle wieder nicht reagieren u. keine Auskunfte erteilen.

Prinzipiell sollte in Zukunft von einer Auskunftssperre fur die Pressestelle der zukinftigen
PzGrenBrig 37 abgesehen werden, denn dies kann nur negative Folgen nach sich ziehen.
Vielmehr braucht es in solchen Zeiten ein geordnetes Krisenmanagement fir die Presse-
u. Offentlichkeitsarbeit, bei der die Pressestelle kompetente Informationen an die Medien-
vertreter weiter gibt. Aul3erdem wirkt es in keinem Fall professionell eine Pressestelle in
Krisenzeiten zu schlieen. ,Sie denken, wenn Sie keine Stellung nehmen, kann auch
nichts veroffentlicht werden. Ein fataler Irrtum. Durch die abweisende Haltung legen Sie
erst recht den Nahrboden fur Spekulationen. Journalisten werden so zum Weiterrecher-
chieren geradezu herausgefordert. Denn die Vogel-Strau3-Politik wird als Schuldgestand-
nis verstanden. Wer nichts zu verbergen hat, steht Rede u. Antwort.“*

Ein weiteres Problem der geleisteten Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der JgBrig 37 im
Untersuchungszeitraum war definitiv die groRe Diskrepanz zwischen Sachsen u. Thirin-
gen. Sowohl bei der Medienresonanzanalyse, als auch bei der Erhebung der Pressemit-
teilungen, gab es extreme Unterschiede zwischen den beiden Bundeslandern. Eine Erkla-
rung fur diese Unterschiede lasst sich aber nicht so einfach finden, zumal thiringische
Printmedien meist nur positiv (siehe Punkt 6.3.5) u. mit Bild (siehe Punkt 6.3.6) tber die
JgBrig 37 berichteten. Ein Grund kdnnte mdglicherweise die geografische Lage der Pres-
sestelle sein. Durch den vollkommen richtig gewahlten Sitz in Frankenberg, nahe beim

Kommandeur der JgBrig 37, wird die Pressestelle vermutlich in den thiringischen Stand-

% Miller, K.: ,Hotline Presse: Professionelle Medienarbeit in Krisenzeiten“; S. 28
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orten der JgBrig 37 nicht entsprechend wahrgenommen u. nicht als erster Ansprechpart-
ner fur offentlichkeitsrelevante Themen gesehen. Besonders die Presseverantwortlichen
in den thdringischen Standorten mussten sich jedoch immer wieder durch das Anbieten
von offentlichkeitsrelevanten Themen hervor tun u. die Pressestelle der zukinftigen
PzGrenBrig 37 mit Informationen versorgen. In Sachsen war dieser Fakt die grof3e Starke
der Pressestelle der JgBrig 37. Auf Grund kreativer Ideen des Presseoffiziers der JgBrig
37 fur verschiedene o6ffentlichkeitsrelevante Themen u. den guten Kontakten zu sachsi-
schen Medienvertretern schlagt sich das Ergebnis dieser Starke auch in der Medienreso-
nanzanalyse der Presseartikel u. der Erhebung der Pressemitteilungen nieder.

Wie bereits erwahnt, wird es schwer werden dieses hohe Niveau der Presse- u. Offent-
lichkeitsarbeit fur Sachsen zu halten. Erstrecht nach der SchlieBung des Standortes in
Schneeberg werden etliche Presseartikel u. dadurch Medienpréasenz in den séchsischen
Printmedien in Zukunft fehlen. In der Zusammenarbeit mit thiringischen Medienvertretern
sind dagegen noch echte Reserven vorhanden, die es in Zukunft zu nutzen gilt.

Da die Personalplanung der Bundeswehr bei Offizieren allgemein meist nach drei Jahren
einen Dienstpostenwechsel anstrebt, muss sich ein neuer Presseoffizier natirlich immer
wieder einarbeiten u. den persdnlichen Kontakt zu Medienvertretern erst aufbauen. Dieser
Personalwechsel kann sicherlich ein Nachteil fur die Pressestelle der zukinftigen
PzGrenBrig 37 sein, bringt aber ebenso neue Ansétze u. Perspektiven fur die Presse- u.
Offentlichkeitsarbeit mit. Denn jeder eingesetzte Offizier auf dem Dienstposten des Pres-
seoffiziers der zukiinftigen PzGrenBrig 37 wird seinen personlichen Arbeitsstil einflieRen
lassen u. sich aber auch Anregungen bei den Vorgéngern holen. Gerade fir einen sol-
chen Personalwechsel kénnte die Ausarbeitung eines Handbuches fiir die Presse- u. Of-
fentlichkeitsarbeit niitzlich sein, um aufzuzeigen in welchem Umfang eine Presse- u. Of-
fentlichkeitsarbeit in den letzten Jahren stattfand u. zu welchen Journalisten ein guter
Kontakt besteht. Denn etwas aufzubauen u. Pioniergeist an den Tag zu legen erfordert
immer viel Mut u. Ausdauer, deshalb ist der Aufbau der Pressestelle der JgBrig 37 auch
nicht mit dem Wert der veréffentlichten Presseartikel von tber 1 Million Euro aufzuwiegen.
Fur die Darstellung der zukiinftigen PzGrenBrig 37 in der Offentlichkeit ist die Arbeit der
Pressestelle gar nicht hoch genug einzustufen, vielleicht sogar unbezahlbar. Trotzdem
darf sich die Pressestelle der zukinftigen PzGrenBrig 37 nicht auf der geleisteten Arbeit
ausruhen. Durch die Umstrukturierung der JgBrig 37 hin zur PzGrenBrig 37 stehen auch
fur die Pressestelle einige Anderungen an.

7.2 Zukunft der Presse- und Offentlichkeitsarbeit der PzGrenBrig 37

7.2.1 Organisatorische MaRnahmen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Um in den nachsten Jahren die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der zukiinftigen

PzGrenBrig 37 weiter erfolgreich fortzufihren, muss an der organisatorischen Struktur der
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Pressestelle der PzGrenBrig 37 gearbeitet werden. Das heif3t, fiir die organisatorische
Struktur wéare der Einsatz eines Presseoffiziers der PzGrenBrig 37 sinnvoll, der sich nur
um die Belange der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der PzGrenBrig 37 kiimmert u. von
allen weiteren Aufgaben bezuglich der Inneren Fiihrung entbunden ist. Die Bearbeitungen
von Eingaben u. Beschwerden von Soldatinnen u. Soldaten durch den Presseoffizier wir-
den dann wegfallen. Denn ,exzellente PR-Abteilungen weisen folgende Strukturmerkmale
auf:
- hohe Ansiedlung in der Organisationshierarchie (kurze Wege zur Organisations-
spitze),
- Integration aller PR-Funktionen in einem Bereich, d. h. keine Zuordnung von PR-
Funktionen zu Nachbarbereichen wie Marketing 0. Personal u.
- Dynamische horizontale Strukturen, d. h. Moglichkeiten zur flexiblen Allokati-
On94.“95
Die dadurch entstehenden freien Kapazititen des Presseoffiziers konnten fur diverse Pro-
jekte (Brigadezeitung, PR-Kampagnen — siehe Punkt 7.2.2) eingesetzt werden, die nur
dem Zweck der Presse- u. Offentlichkeitsarbeit der zukiinftigen PzGrenBrig 37 dienen.
Wie bereits erwéhnt, war der grof3e Vorteil von Sachsen gegentiber Thiringen sicherlich
auch der haufigere personliche Kontakt des Presseoffiziers der JgBrig 37 mit sdchsischen
Medienvertretern bei unterschiedlichsten Veranstaltungen in Sachsen. Hinzu kam der
engere Kontakt zu den verantwortlichen Offizieren in Fragen der Presse- u. Offentlich-
keitsarbeit in den sachsischen Standorten in Marienberg sowie Schneeberg, die immer
wieder offentlichkeitsrelevante Themen lieferten. Definitiv ist die Zusammenarbeit der
Pressestelle mit sachsischen Printmedien auf einem guten Stand, kann aber natrlich im
Hinblick auf das zusatzliche Anbieten von Themen fir die Medien in Sachsen sowie Bun-
deswehrmedien immer noch verbessert werden.
Eine Moglichkeit fur die Steigerung der medialen Prasenz wére der Einsatz von Presse-
verantwortlichen in den entsprechenden Standorten. In diesem Zuge sollte in Thiringen u.
Sachsen von einer festen Struktur 0. Vergabe der Aufgabe fur die Zusammenarbeit mit
der Pressestelle der PzGrenBrig 37 abgertuckt werden. Vielmehr sollten die Pressever-
antwortlichen in den jeweiligen Standorten, die der Pressestelle der PzGrenBrig 37 zuar-
beiten u. Informationen von den Standorten weitergeben, flr diese Aufgabe gezielt aus-
gesucht u. geschult werden. Diese Presseverantwortlichen sollten dabei von sich aus den

Einsatz mitbringen auch selbst Texte fur das Intranet 0. Bundeswehrmedien zu verfassen

% vgl.: http://de.wikipedia.org/wiki/Allokation, Unter Allokation (lat.: locare, mlat.: allocare ,platzie-
ren“, im weiteren Sinne ,zuteilen“) versteht man allgemein die Zuordnung von beschrankten Res-
sourcen zu potentiellen Verwendern. Kennzeichnend ist, dass eine bereits allozierte Ressource
nicht gleichzeitig einem anderen Subjekt 0. Objekt zur Verfiigung stehen kann, [Abrufdatum 21.
Dezember 2007]

% Ambrecht, W.: ,Innerbetriebliche Public Relations: Grundlagen eines situativen Gestaltungskon-
zepts®, 313
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bzw. Pressemitteilungen zu entwerfen. Diese 6ffentlichkeitsrelevanten Themen kdnnten
dann, nach Absprache mit dem Presseoffizier der PzGrenBrig 37, den Medien angeboten
werden, um fiir interessante Themen einen Weg in die Offentlichkeit zu finden. Dariiber
hinaus ware der Einsatz eines stellvertretenden Presseoffiziers in Thiringen anzuraten,
denn wie die vorliegende Arbeit zeigt, besteht in punkto Presse- u. Offentlichkeitsarbeit in
Thuringen dringend Handlungsbedarf.

Dieser stellvertretende Presseoffizier kénnte somit den wichtigen engen u. persénlichen
Kontakt mit Medienvertretern aus Thiringen halten, da Offentlichkeitsarbeit ein intensives
Geschéft ist bei dem man buchstéblich nichts anbrennen lassen darf. Denn Kontakte wol-
len u. miissen gepflegt werden.?® Dariiber hinaus kénnte der stellvertretende Presseoffi-
zier das Monitoring der thiringischen Printmedien Ubernehmen. Als Dienstsitz fir den
stellvertretenden Presseoffizier wirde sich Bad Salzungen in Thiringen, als einziger
Standort der PzGrenBrig 37 mit zwei Bataillonen, anbieten. In dem Bereich der Zusam-
menarbeit mit thiringischen Medienvertretern muss auf jeden Fall eine Verbesserung
angestrebt werden. Dies kann aber nur geschehen, wenn auch hier den Medienvertretern
zusatzliche Themen angeboten werden, die Uber die jahrlich feststehenden Themen wie
Gel6bnisse u. Kommandoubergaben hinausgehen. Als Folge werden dann auch zukuinftig
mehr Themen uber die PzGrenBrig 37 den Weg in die Medien in Sachsen u. Thiringen
finden. Denn je mehr Themen den Medienvertretern angeboten werden, desto grof3er ist
die Wahrscheinlichkeit, dass die Pressemitteilungen einen Presseartikel hervorrufen. Die
Presseverantwortlichen der einzelnen Standorte missten mindestens einmal pro Monat
dem Presseoffizier verschiedene Themen vorschlagen, um eine medienwirksame Umset-
zung anzuregen. Das Ziel der Pressestelle der PzGrenBrig 37 sollte eine ausgewogene
Verteilung der Pressemitteilungen sein, wobei mindestens eine Pressemitteilung pro Mo-
nat fir Sachsen sowie fir Thiringen verschickt werden sollte.

Eine weitere organisatorische MalRBhahme wére der Einsatz eines Krisenkommunikation-
Plans, der an alle Presseverantwortlichen in den Standorten ausgegeben wird. Denn ge-
rade in schwierigen Zeiten, sein es z. B. bei einem Unfall 0. gar bei dem Tod eines Solda-
ten, bleibt die Kommunikation aufgrund von Durcheinander u. Hektik oft auf der Strecke o.
wird gar nicht erst zu gelassen. Aber gerade in solchen Situationen darf die Kommunikati-
on nicht zum Erliegen kommen, vielmehr muss gerade in solchen Konstellationen auf eine
reibungslose Kommunikation wertgelegt werden. Der Presseoffizier der PzGrenBrig 37
muss immer einer der best informiertesten Offiziere sein, da er flr die Medienvertreter
immer der erste Ansprechpartner ist, sollte er tber alle Vorgange in den Standorten der
PzGrenBrig 37 auf dem Laufenden sein u. somit zu jeder Zeit in der Lage sein umfassend

u. kompetent Auskunfte zuerteilen.

% vgl.: Hermani, H.: ,Das Unternehmen in der Offentlichkeit, S. 46
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verantwortlicher verantwortlicher verantwortlicher verantwortlicher
Offizier in Offizier in Gera Offizier in Offizier in Bad
Marienheran Gotha Frankenhaiisen

Abb. 53: Zukinftige organisatorische Struktur der Pressestelle u. Presseverantwortlichen

7.2.2 MaRnahmen zur Umsetzung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Durch die Umstrukturierung der JgBrig 37 hin zur PzGrenBrig 37 existieren in Sachsen
mit Frankenberg u. Marienberg noch zwei Standorte, in Thiringen mit Bad Salzungen,
Bad Frankenhausen, Gotha u. Gera hingegen vier. Fir die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit
der zukinftigen PzGrenBrig 37 ergibt sich daraus eine Verschiebung der Schwerpunktar-
beit, die einige MaRnahmen zur konsequenten Umsetzung bei der Pressestelle der
PzGrenBrig 37 erfordern.

Beginnend mit einer Uberarbeitung des taglichen Monitorings fiir sachsische u. thiringi-
sche Printmedien. Fur Sachsen kénnte die Auswertung der Dresdner Neuste Nachrichten,
u. des Schneeberger Stadtanzeiger eingestellt werden, wobei die Auswertung des Anzei-
genblattes Blitzpunkt mit den Ausgaben Mittweida u. Erzgebirge hinzuk&dme. Fur thiringi-
sche Printmedien wére das Monitoring in Zukunft umfangreicher, da mit Gotha u. Gera
zwei komplett neue Standorte fur die PzGrenBrig 37 hinzukamen. Diese tagliche Auswer-
tung der thiringischen Printmedien kénnte von dem stellvertretenden Presseoffizier bzw.
von den Presseverantwortlichen in den Standorten tibernommen werden, da die Auswer-
tung der thdringischen Printmedien bis jetzt immer erst am darauf folgenden Tag in Fran-
kenberg stattfand u. damit nicht sehr zeitnah war. In diese Auswertung der thiringischen
Printmedien missten auch Gratiszeitungen bzw. Anzeigenblatter mit einflie3en. Neben
dem normalen Abonnement fur die auszuwertenden Zeitungen wére parallel ein Abonne-
ment von E-Paper-Zeitungen sinnvoll. Da in den meisten E-Paper-Abonnements alle Aus-
gaben eines Printmediums enthalten sind u. dies dartber hinaus die Erstellung des Pres-

sespiegels in elektronischer Form vereinfachen wirde. Der Presseverteiler der Presse-
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stelle der PzGrenBrig 37 misste selbstverstandlich um die in der neuen Auswertung ge-

listeten Printmedien erweitert werden.

Zukunftige Auswertung sachsischer Printmedien:

Freie Presse (Ausgabe Mittweida u. Marienberg),
Morgenpost/Morgenpost am Sonntag (Ausgabe Chemnitz),
Bild-Zeitung (Ausgabe Chemnitz),

Séchsische Zeitung (Ausgabe Dresden),

Lokalanzeiger Blick (Ausgabe Mittelsachsen u. Erzgebirge),
Wochenspiegel Sachsen (Ausgabe Mittweida, Freiberg u. Marienberg),
Blitzpunkt (Ausgabe Mittweida u. Erzgebirge) — neu,

Marienberger Wochenblatt,

Frankenberger Amtsblatt,

Schneeberger Stadtanzeiger (entféllt),

Dresdner Neuste Nachrichten (entfallt).

Zukunftige Auswertung thuringischer Printmedien:

Siudthiringer Zeitung (Ausgabe Bad Salzungen),

Freies Wort (Ausgabe Bad Salzungen),

Thuringer Landeszeitung (Ausgabe Gera u. Gotha),

Thiringer Allgemeine (Ausgabe Bad Frankenhausen u. Gotha),
Ostthiringer Zeitung (Ausgabe Gera),

Bild-Zeitung (Ausgabe Thuringen bzw. Erfurt) — neu,

Wochenspiegel Thiringen (Ausgabe Bad Salzungen) — neu,

Allgemeiner Anzeiger (Ausgabe Bad Frankenhausen, Gotha u. Gera) — neu,
Allgemeiner Anzeiger a. S. (Ausgabe Bad Frankenhausen, Gotha u. Gera) — neu,
Hallo Gera am Sonntag — neu,

Hallo Bad Salzungen am Sonntag — neu,

Hallo Gotha am Sonntag — neu.

In jedem Fall sollte in Zukunft bei einem veroffentlichten Presseartikel in séachsischen o.

tharingischen Printmedien dem Journalisten unbedingt ein Feedback in Bezug auf seinen

Presseartikel geben werden. Egal ob der Presseartikel positiv 0. negativ ausfiel, grof3 o.

klein war. Nur durch ein Gesprach o. den E-Mail-Kontakt mit dem Journalisten kann der

personliche Kontakt geférdert u. dementsprechend intensiviert werden. Oft fordern solche

Kontakte einige Themen zu Tage, an die der Presseoffizier 0. Presseverantwortliche bis

dahin noch gar nicht gedacht hat. Denn einige Journalisten interessieren sich vielleicht fur

ganz andere Bereiche der Bundeswehr o. hatten gern einen verstarkten Einblick in die
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unterschiedlichsten Aufgaben der PzGrenBrig 37. In diesem Zusammenhang konnten
auch Journalisten zu diversen Ubungen der PzGrenBrig 37 einladen werden u. z. B. Uber
die Vorbereitungen fur einen Auslandseinsatz berichten.

Genauso wie alle Einheiten der PzGrenBrig 37 bei Ubungen teilnehmen, misste die
Pressestelle der PzGrenBrig 37 einbezogen werden. Bei Ubungen kénnten Anfragen von
Journalisten ,nachspielt” 0. das schnelle Verfassen von Pressemitteilungen zu einem be-
stimmten Vorfall gelibt werden. In Bezug auf elektronische Medien liel3e sich hier vortreff-
lich das Statement des Kommandeurs o. des Presseoffiziers vor der Kamera tiben, solche
Fertigkeiten kénnen nie oft genug durchgespielt u. geprobt werden. ,Wichtig ist, dass das
Worst-Case-Szenario mehrmals in Form einer Trockenlibung durchgespielt wird. So wer-
den Sie in der wirklichen Krise nicht mit bésen Uberraschungen konfrontiert.“®’

Aufgrund der Tatsache, dass die Pressestelle der JgBrig 37 kaum Maflihahmen zur inter-
nen Presse- u. Offentlichkeitsarbeit durchfiihrte, ware die Einfiihrung einer Brigadezeitung
von Vorteil. Denn innerbetriebliche PR ist deshalb notwendig, weil die Informationen der
Mitarbeiterinformation zur Erh6éhung der Gesamteffektivitat — orientiert am Unterneh-
mensziel beitragen.® Diese Brigadezeitung, im Stil einer Mitarbeiterzeitung, kénnte z. B.
alle drei Monate erscheinen, hatte einen Umfang von rd. zwdlf Seiten u. ware in einer Auf-
lage von ca. 5000 Stuck fir alle Soldatinnen u. Soldaten der zukinftigen PzGrenBrig 37
bestimmt. Naturlich missten sich fur diese Brigadezeitung, neben dem Presseoffizier,
engagierte Soldatinnen u. Soldaten finden, die gern einen Artikel o. ein Themen fur diese
Brigadezeitung aufbereiten. Der Presseoffizier der Brigade kénnte hier wunderbar mit den
Presseverantwortlichen in den jeweiligen Standorten zusammenarbeiten, die ohnehin
schon in den Bataillonen fiir die Presse- u. Offentlichkeitsarbeit verantwortlich sind u. di-
verse Themen anbieten sollten. Die einmal verfassten Artikel flr die Brigadezeitung kénn-
ten parallel dazu der Berichterstattung fiir interne Medien der Bundeswehr u. fur die in
Zukunft hoffentlich verstarkte Nutzung des Intranets der Bundeswehr dienen. Die Inhalte
der Brigadezeitung waren sehr vielfaltig angelegt u. kbnnten von den Vorhaben der Briga-
de, uber anstehende Ubungen bis hin zum Vorstellen von speziellen Einheiten, Kompa-
nien u. Standorten der Brigade berichten.

Weiterhin anzuraten wére der gezielte Einsatz von PR-Kampagnen®. Die PzGrenBrig 37
kénnte dabei sowohl mit Kindergérten, Hochschulen oder Kinstler zusammenarbeiten u.

sich damit positiv in der Offentlichkeit darstellen, wovon beide Seiten profitieren wiirden.

o7 Mdller, K.: ,Hotline Presse: Professionelle Medienarbeit in Krisenzeiten“; S. 75

9 Wolfgang Armbrecht, Innerbetriebliche Public Relations, Grundlagen eines situativen Gestaltungskonzepts,
S. 296

9 .unter PR-Kampagnen werden hier dramaturgisch angelegte, thematisch begrenzte, zeitlich befristete kommunikative
Strategien zur Erzeugung offentlicher Aufmerksamkeit verstanden, die auf ein Set unterschiedlicher kommunikativer Instru-
mente und Techniken [...] zurlickgreifen. Aufmerksamkeit zu wecken ist das Minimalziel von Kampagnen aller Art. Ziel ist
darliber hinaus, Vertrauen in die Glaubwurdigkeit der Organisation und Zustimmung zu den eigenen Intentionen oder aber
AnschluBhandeln zu erzeugen. Ohne Aufmerksamkeit und Vertrauen kénnen Zustimmung und Anschluhandeln
nicht erzielt werden.“, Réttger, U.: ,PR-Kampagnen®, S. 13-14
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TA — Thuringer Allgemeine
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USA — United States of America
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