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Sehr geehrter Herr Bundestagsprasident,

beigefligt Gbersende ich die Antwort der Bundesregierung auf die oben genannte
Kleine Anfrage.

Mit freundlichem GruR

A

Thomas Kossendey



Antwort der Bundesregierung auf die Kleine Anfrage der Abgeordneten Ulla
Jelpke, Jan van Aken u.a. sowie der Fraktion DIE LINKE. vom 28. Marz 2012

BT-Drucksache 17/9211 vom 28. Marz 2012
Umfang von WerbemaRnahmen der Bundeswehr im Jahr 2011

Vorbemerkung der Bundesregierung

Die Fragesteller vermischen, trotz mehrfacher Klarstellungen im Rahmen der Beant-
wortung der von ihnen eingereichten ,regelméafigen* Anfragen, erneut die inhaltlich
voneinander getrennten MalRnahmen der Personalwerbung und der Offentlichkeits-
arbeit der Bundeswehr. Die dahinter stehende Absicht ist bekannt. Die Informations-
arbeit der Bundeswehr, die in der kleinen Anfrage als ,Militarpropaganda“ bezeichnet
wird, ist eine vom Bundesverfassungsgericht der Bundesregierung auferlegte Pflicht
(BVerfG vom 2. Marz 1977). Die Bundeswehr muss, darf und wird auch zukunftig fur
sich werben bzw. Uber sich informieren.

Die abschlieRenden Zahlen zu den Einsatzen der Jugendoffiziere werden im Jahres-
bericht 2011 veréffentlicht und daher in dieser Antwort nicht kommentiert.

1. Wie gestaltete sich die Tatigkeit der Jugendoffiziere 2011?

a) Wie viele Vortrdge von Jugendoffizieren fanden in

- Hauptschulen

- Realschulen

- Gymnasien

- Berufsschulen

- anderen Schultypen (bitte nennen) statt und wie viele Schiilerinnen und
Schiiler wurden dabei jeweils pro Schultyp sowie insgesamt erreicht?
Auf welche Klassenstufen konzentrierten sich die Vortrage?

Die Angaben zu den Vortragen und den Teilnehmerzahlen der Schulerinnen und
Schiiler sind der Anlage 1 zu entnehmen. Die Vortrage konzentrierten sich auf die
Klassenstufen 9 bis 12.

b) An wie vielen Diskussionsveranstaltungen haben sich Jugendoffiziere
jeweils in Haupt-, Realschulen, Gymnasien, Berufsschulen und anderen
Schultypen beteiligt und wie viele Schiilerinnen und Schiiler wurden dabei
jeweils pro Schultyp sowie insgesamt erreicht?

Die Angaben zu den Diskussionsveranstaltungen und den Teilnehmerzahlen der
Schilerinnen und Schiiler sind der Anlage 1 zu entnehmen.

c) Wie viele Schiilerinnen und Schiiler wurden von Jugendoffizieren anléss-
lich von Truppenbesuchen erreicht (bitte Anzahl der Truppenbesuche, teil-
nehmende Schultypen, Klassen/Jahrgangsstufe nennen und die jeweilige
Zahl von Teilnehmerinnen und Teilnehmern angeben)?

Die Angaben zu den Besuchen bei der Truppe und den Teilnehmerzahlen der
Schiilerinnen und Schiiler sind der Anlage 1 zu entnehmen. Im Schwerpunkt handelte
es sich um die Klassenstufen 9 bis 12.



d) Wie viele Jugendliche wurden von den Jugendoffizieren aullerhalb der
Schule erreicht (bitte Gesamtzahl der erreichten Jugendlichen angeben
und nach wichtigsten Veranstaltungsformaten unterteilen)?

AuRerhalb der Schulen haben die Jugendoffiziere dezentrale sicherheitspolitische
Seminare/Seminarfahrten durchgeflihrt. Die Angaben zu den Teilnehmerzahlen der
Schiilerinnen und Schiiler sind der Anlage 1 zu entnehmen.

e) Wie viele POL&IS-Simulationen haben Jugendoffiziere 2011 angeboten und
wie viele Schiilerinnen und Schiiler haben daran teilgenommen? Wie
verteilen sich diese Teilnehmerzahlen auf Klassen, Jahrgangsstufen, Schul-
typen bzw. andere Zusammenschliisse (wie etwa Jugendvereine usw.)?

Die Angaben zu den POL&IS-Seminaren und den Teilnehmerzahlen der
Schiilerinnen und Schiiler sind der Anlage 1 zu entnehmen. Es handelte sich im
Schwerpunkt um die Klassenstufen 10 bis 12.

f) Wie sind etwaige signifikante Unterschiede zur Statistik der Vorjahre zu
erkléren?

Die Statistik wird erst mit dem Jahresbericht 2011 abschliefend erhoben.

2. Wie viele Veranstaltungen mit Lehrerinnen und Lehrern bzw. Lehramtsanwér-
terinnen und Lehramtsanwdrter haben Jugendoffiziere 2011 durchgefiihrt (bitte
nach Art der Veranstaltung und Dauer untergliedern und Zahl der jeweiligen
Teilnehmerinnen und Teilnehmer angeben)? Wie viele Veranstaltungen mit
weiteren Multiplikatorinnen und Multiplikatoren (bitte Spektrum angeben) haben
Jugendoffiziere 2011 durchgefiihrt und wie viele Teilnehmerinnen und
Teilnehmer haben sie dabei erreicht?

Die Angaben zu den Veranstaltungen mit Lehrern und Lehramtsanwartern sowie mit
Multiplikatoren und den Teilnehmerzahlen sind der Anlage 1 zu entnehmen.

3. Wie viele Dienstposten gab es 2011 fiir haupt- und nebenamtliche Jugendoffi-
ziere und wie viele waren davon tatséchlich besetzt?

2011 gab es 94 Dienposten flir hauptamtliche Jugendoffiziere, von denen 90 besetzt
waren. Es gab 2011 260 Dienstposten flir nebenamtliche Jugendoffiziere, von denen
220 besetzt waren.

4. Wie viele Termine hat der Karriere Treff Bundeswehr 2011 wahrgenommen
und wie ist ein etwaiger signifikanter Unterschied zu den Zahlen der Vorjahre
zu erkléren? Welche Kosten entstanden 20117
Wie viel Gesprdchskontakte wurden dabei erfasst (bitte nach Qualitdtskontak-
ten, Langfristkontakten und einfache Informationsgespréche differenzieren)?

In 2011 wurden durch den KarriereTreff (KT) insgesamt 33 Termine wahrgenommen.
Es war kein signifikanter Unterschied zu den Zahlen der Vorjahre feststellbar. Insge-
samt entstanden fir den KT in 2011 Ausgaben in Hohe von 1.045.606,24 EUR.



Es wurden 14.142 Gesprachskontakte erfasst, die sich wie folgt aufteilen:

Qualitatskontakte Langfristkontakte Informationsgesprache
2.928 2.157 9.057
5. An wie vielen Messen, Ausstellungen und dhnlichen Veranstaltungen zum

Zwecke der Offentlichkeitsarbeit oder Personalwerbung hat die Bundeswehr
2011 teilgenommen und wie ist ein etwaiger signifikanter Unterschied zu den
Zahlen der Vorjahre zu erkldren?

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit hat die Bundeswehr erneut an sieben Fach- und
Verbrauchermessen teilggnommen. Dariber hinaus erfolgte die traditionelle Teil-
nahme an zwei Veranstaltungen der Bundesregierung: ,Einladung zum Staatsbesuch
2011/Tag der offenen Tir* und ,Tag der Deutschen Einheit 2011°.

Im Rahmen der Personalwerbung hat die Bundeswehr an insgesamt 1.647 Veran-
staltungen teilgenommen.

a) Wie viele dieser Termine wurden jeweils vom Zentralen Messe- und Event-
marketing, von den Zentren fiir Nachwuchsgewinnung bzw. anderen
Bereichen der Bundeswehr wahrgenommen und welche Kosten sind fiir
jeden dieser Bereiche entstanden?

Fir die Offentlichkeitsarbeit hat das Zentrale Messe- und Eventmarketing die sieben
Fach- und Verbrauchermessen wahrgenommen. Dabei wurden Haushaltsmittel in
Hohe von ca. 357.000 EUR aufgewendet. Die Teilnahme an den Veranstaltungen der
Bundesregierung erfolgte durch die Organisationsbereiche der Bundeswehr; hierflr
wurden ca. 174.500 EUR aufgewendet.

Fur die Personalwerbung hat das Zentrale Messe- und Eventmarketing 2011 an
43 Messen und Veranstaltungen teilgenommen. Hierbei entstanden Ausgaben in
Hoéhe von ca. 1.323.770 EUR.

Die Zentren fir Nachwuchsgewinnung haben 2011 an 1.511 Messen, Ausstellungen
und ahnlichen Veranstaltungen zum Zwecke der Personalwerbung teilgenommen.
Hierbei entstanden Ausgaben in Hohe von ca. 812.070 EUR.

Durch das Bundesamt flir Wehrtechnik und Beschaffung wurden 93 Veranstaltungen
durchgefihrt. Hierbei entstanden Ausgaben in Hohe von 137.750 EUR.

Ein signifikanter Unterschied zu den Zahlen der Vorjahre ist nicht erkennbar.

b) Bei wie vielen dieser Termine wurden welche Werbemodule (Exponate,
Infomobile, Infotrucks, Kofferstédnde usw.) genutzt?

Fir die Offentlichkeitsarbeit wurde bei vier Fach- und Verbrauchermessen jeweils
eines der nachstehenden Exponate (militdrisches Groligerat) eingesetzt: Geschitztes
Radfahrzeug MUNGO; Waffentrager WIESEL; Spahfahrzeug FENNEK; Gelande-
gangiges Vierrad QUAD; Darstellungsgerat Ankertaumine; Flugkdrpermodell SEA
SPARROW. Bei einer der beiden Veranstaltungen der Bundesregierung wurden
eingesetzt: geschitztes Radfahrzeug EAGLE (Sanitat); geschitztes Radfahrzeug
DINGO; Model EUROHAWK; drei Salutgeschiitze des Wachbataillons des Bundes-
ministeriums der Verteidigung (BMVQ).



Fir die Personalwerbung wurden die unterschiedlichen Werbemodule wie folgt
eingesetzt:

Exponate* Infomobil Infotruck Messestand Kofferstand
314 321 259 260 841
* bei Exponaten handelt es sich nicht um Werbemodule/personalwerbliche Einsatzmittel.

c) An wie vielen dieser Veranstaltungen haben Wehrdienstberater teil-
genommen?

Wehrdienstberater nahmen an acht Veranstaltungen der Offentlichkeitsarbeit als
Ansprechpartner zum Thema ,Arbeitgeber Bundeswehr* teil.
Wehrdienstberater nahmen an 1.554 Veranstaltungen der Personalwerbung teil.

6. Wie viele Personen hat die Bundeswehr bei diesen Anldassen insgesamt
erreicht?

Bei den neun Veranstaltungen der Offentlichkeitsarbeit (gemé&R Antwort zur Frage 5)
konnten ca. 1.246.400 Besucher erreicht werden. Insgesamt wurden im Jahr 2011
bei den Anléassen der Personalwerbung 10.240.070 Personen erreicht.

a) Welche Anteile entfallen dabei schatzungsweise auf die Zielgruppe der
(potentiell) einberufungsnahen Jugendlichen bzw. jungen Erwachsenen
sowie deren relevanten Umfeld?

Eine — auch auf Schétzungen beruhende — Erfassung der Kontakte erfolgte bei
Auftritten im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit nicht. Die sicherheits- und verteidi-
gungspolitischen Inhalte der Offentlichkeitsarbeit richten sich an die gesamte
Bevolkerung.

Von den 10.240.070 durch die Personalwerbung erreichten Personen entfallen
schatzungsweise ca. 30% auf die Zielgruppe der (potentiell) einberufungsnahen
Jugendlichen bzw. jungen Erwachsenen sowie deren relevanten Umfeld.

b) Wie viel Gesprachskontakte wurden dabei erfasst (bitte nach Qualitéts-
kontakten, Langfristkontakten und einfachen Informationsgesprédchen diffe-
renzieren)?

Fiir den Bereich Offentlichkeitsarbeit wird auf die Antwort zur Frage 6a verwiesen.

Im Bereich der Personalwerbung wurden dabei nachstehende Gesprachskontakte
erfasst:

Qualitatskontakte Langfristkontakte Informationsgesprache
49.283 49.333 263.803




i Wie gestaltete sich die Tétigkeit der Wehrdienstberater im Jahr 2011?

a) Wie viele Vortrdge von Wehrdienstberatern fanden in

- Hauptschulen

- Realschulen

- Gymnasien

- Berufsschulen

- anderen Schultypen (bitte nennen) statt und wie viele Schiilerinnen und
Schiiler wurden dabei jeweils pro Schultyp sowie insgesamt erreicht?
Auf welche Klassenstufen konzentrierten sich die Vortrédge?

In den folgenden Schultypen wurden in 2011 insgesamt 10.889 Informationsvortrage
durch die Wehrdienstberatung wie folgt durchgefihrt:

Hauptschulen Realschulen Gymnasien Berufsschulen
861 2.984 2.246 4,798

Dabei wurden insgesamt 235.695 Schilerinnen und Schiler erreicht. Diese verteilen
sich wie folgt auf die Schultypen:

Hauptschulen Realschulen Gymnasien Berufsschulen
18.511 67.456 51.065 99.683

Die Informationsvortrage konzentrieren sich dabei auf die jeweiligen Abschluss-
klassen der unterschiedlichen Schulformen bzw. dem dritten Ausbildungsjahr der
Auszubildenden in den Berufsschulen.

b) An wie vielen Diskussions- oder sonstigen Veranstaltungen haben sich
Wehrdienstberater jeweils in diesen Schultypen beteiligt und wie viele
Schiilerinnen und Schiiler wurden dabei jeweils pro Schultyp sowie ins-
gesamt erreicht?

Diesbezligliche Daten wurden im Jahr 2011 nicht erfasst, da diese fir den Arbeits-
prozess nicht relevant sind.

c¢) Wie viele Schiilerinnen und Schiiler wurden von Wehrdienstberatern
anlasslich von Truppenbesuchen erreicht (bitte Anzahl der Truppen-
besuche, teilnehmende Schultypen, Klassen/Jahrgangsstufe nennen und
die jeweilige Zahl von Teilnehmerinnen und Teilnehmern angeben)?

2011  wurden durch Wehrdienstberater bei Truppenbesuchen insgesamt
29.833 Schiilerinnen und Schiiler erreicht. Bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmer
handelte es ich dabei um Angehdrige folgender Schulformen:

Hauptschule

¢ Realschule

e Gymnasien

Berufsschule

Volkshochschule

Dabei fanden 871 Truppenbesuche im Klassenrahmen statt. Daten zu entsprechen-
den Klassen/Jahrgangsstufen sowie die jeweilige Starke der einzelnen Besucher-
gruppen wurden in 2011 nicht gesondert erfasst.



d) Wie viele Schiiler wurden anderweitig an Schulen erreicht (bitte nach
wichtigsten Veranstaltungsarten, Schultypen und Klassen/Jahrgangsstufen

differenzieren)?

Es wurden keine Schuler anderweitig an Schulen erreicht.

8. Wie viele Vortrage und sonstige Veranstaltungen haben Wehrdienstberater
und ggf. andere Bundeswehrangehdrige 2011 an Job-Centern, Arbeits-
agenturen und Berufsinformationszentren durchgefiihrt und wie viele
Teilnehmerinnen und Teilnehmer haben sie dabei erreicht?

Durch die Wehrdienstberatung wurden insgesamt 850 Vortrdge durchgeflihrt.
Sonstige Veranstaltungen an Job-Centern, Arbeitsagenturen und Berufsinforma-

tionszentren fanden nicht statt.

Auf die einzelnen Bereiche verteilen sich die Vortrage wie folgt:

Jobcenter

Arbeitsagenturen

Berufsinformationszentren

20

627

203

Insgesamt wurden 20.105 Teilnehmerinnen und Teilnehmer erreicht.

Jobcenter Arbeitsagenturen Berufsinformationszentren
167 12.858 7.080
9. An welchen weiteren Veranstaltungen mit personalwerblicher Relevanz haben

Wehrdienstberater 2011 teilgenommen und wie viele Jugendliche und junge
Erwachsene haben sie dabei erreicht?

Wehrdienstberater haben an den wie folgt aufgefiihrten acht weiteren Veranstal-
tungen mit personalwerblicher Relevanz teilgenommen, dabei wurden insgesamt

7.800 Jugendliche und junge Erwachsene erreicht.

Veranstaltung Ort 1(§eeils:er?1triae?l ety
SoccaFive Schulliga Wolfsburg 500
Jugendcamp Putlos Putlos 500
Jugendfeuerwehr Zeltlager Grol} Lessen 1800
BigBand und Kreisjugendfeuerwehrzeltlager |Biickeburg 1500
Kreisjugendfeuerwehrzeltlager Neustadt a.Rbge 1200
Jugendfeuerwehr Zeltlager Heemsen 1300
SoccaFive Wolfsburg 500
Bundesfinale Schulliga Wolfsburg 500




10.  Wie viele Jugendliche wurden von den Wehrdienstberatern auerdem erreicht
(bitte Gesamtzahl der erreichen Jugendlichen angeben und nach wichtigsten
Veranstaltungsformaten unterteilen)?

Es wurden keine weiteren Jugendlichen erreicht.
11.  Wie viele Veranstaltungen mit Multiplikatorinnen und Multiplikatoren haben die

Wehrdienstberater durchgefiihrt (bitte nach Art der Veranstaltung, Kreis der
Teilnehmer und Anzahl differenzieren)?

Die Anzahl der Veranstaltungen wurde nicht erfasst. Insgesamt wurden 7.490 Multi-
plikatorinnen und Multiplikatoren erreicht.

Veranstaltungen mit
Multiplikatorinnen und Kreis der Teilnehmer Anzahl der Teilnehmer
Multiplikatoren

Informationsvortrage Berufsberater, Lehrkrafte 5.536

Truppenbesuche Lehrer, Schulleiter 1.954

12.  Wie viele Dienstposten fiir Wehrdienstberater gab es 2011 und wie viele
davon waren tatséchlich besetzt?

Mit Stand Dezember 2011 gab es insgesamt 390 Dienstposten fur Wehrdienstbe-
rater, davon waren 372 besetzt.

13.  Inwieweit verdndert sich die Arbeit der Wehrdienstberater und Jugendoffiziere
durch Schaffung des neuen ,Organisationsbereichs Personal“? Welche
Auswirkungen hat dies auf Struktur, Ausmal3 und Inhalt der Personal- und
sonstigen Werbung?

Die Schaffung des Organisationsbereichs Personal hat keine Auswirkungen auf die
Facharbeit der Jugendoffiziere. Die Offentlichkeitsarbeit ist von dieser MaRnahme
nicht betroffen.

Der Auftrag der Wehrdienstberater liegt unverandert in der Information und Beratung
von Interessentinnen und Interessenten fiir den freiwilligen Dienst in der Bundes-
wehr. Aufgrund veranderter zukiinftiger Strukturen erweitert sich der anzusprechen-
de Personenkreis fiir die Wehrdienstberatung auf Interessentinnen und Interessenten
fur den Freiwilligen Wehrdienst.

14.  Wie soll die Arbeit der im Stationierungskonzept der Bundeswehr von Oktober
2011 genannten, sténdig besetzten 110 ,Karriereberatungsbliiros Bundes-
wehr" sowie den bis zu 200 mobilen Biiros gestaltet werden?

a) Uber welche materiellen und personellen Ressourcen verfiigen diese
Biiros (bitte Dienstgrade mit angeben)? Arbeiten die Wehrdienstberater in
diesen Bliros oder haben die Biiros dartiber hinaus Personal?

Bei den 110 Karriereberatungsbiros handelt es sich um sténdig besetzte Buros,
deren personelle Starke sich variabel zwischen zwei bis maximal sieben Karriere-
beratern in Abhangigkeit von der Zielgruppe und den jeweiligen Zustandigkeits-
bereich darstellt.



Die Dienstgrade umfassen bei den militdrischen Karriereberatern die Dienstgrade
Hauptmann/Kapitanleutnant bis Leutnant/Leutnant zur See und im Bereich der
Feldwebel die Dienstgrade Stabsfeldwebel/Stabsbootsmann bis Oberfeldwebel/
Oberbootsmann. Die Dotierung der zivilen Karriereberater umfasst nach derzeitiger
Planung die Amtsbezeichnungen Regierungsamtsratin/Regierungsamtsrat bis zur
Ebene Regierungsinspektorin/Regierungsinspektor.

Die materielle Ausstattung eines Karriereberatungsbiros umfasst neben den Bdro-
raumen, Warte- und Lagerraume sowie eine IT-Ausstattung und bis zu zwei Einsatz-
fahrzeuge.

Die 200 mobilen Biros sind temporar besetzte, kostenneutrale Aullenberatungs-
stellen (z.B. in Landratsamtern, in Berufsinformationszentren), die Uber kein zusatz-
liches Personal verfligen, sondern durch das Personal der 110 standig besetzten
Bluros nach Bedarf betrieben werden. Sie besitzen keine zusatzliche materielle
Ausstattung.

b) Inwiefern veréndert sich die Zahl der mit Personalwerbung befassten
Bundeswehrangehérigen (bitte exakte Zahlen nennen)?

Im Vergleich zur Personalstarke der aktuell flaichendeckend eingesetzten Wehr-
dienstberatungsbiros werden im Zuge der Einnahme der neuen Struktur 24 milita-
rische Dienstposten gestrichen.

Zur Durchfiihrung der Information und Beratung von Interessentinnen und Interes-
senten fir eine zivile Verwendung in der Bundeswehr wird je Karriereberatungsbiro
ein ziviler Karriereberater (insgesamt 110) neu eingesetzt werden.

c) Welchen Schwerpunkttétigkeiten sollen diese Biiros nachgehen?

Der Aufgabenschwerpunkt der Buros liegt in der Information und Beratung von
Interessentinnen und Interessenten Uber bzw. fir eine Verwendung in der Bundes-
wehr.

d) In welchem Verhéltnis steht die Tétigkeit dieser Bliros zu derjenigen der
(bisherigen) Wehrdienstberater?

Der Aufgabenschwerpunkt der Biros hat sich nicht verandert. Hinzu kommt die
Information und Beratung von Interessentinnen und Interessenten flr den Freiwil-
ligen Wehrdienst, flr Reservisten und flur zivile Laufbahnen.

e) Welche signifikanten Unterschiede bei der Personalwerbung und Rekrutie-
rung verspricht sich die Bundesregierung durch die Karriereberatungs- und
mobilen Biiros?

Signifikanter Unterschied ist die Personalgewinnung fir den Arbeitgeber Bundeswehr
aus einer Hand (militrisch und zivil) und den damit verbundenen Synergieeffekten
zur Steigerung des Serviceangebotes fur Interessentinnen und Interessenten.

f) Welche Auswirkungen haben diese Biiros auf Struktur und Inhalt der
(bisherigen) Arbeit der Personalwerbung?

Bei der Ausplanung der 110 standig besetzten Karriereberatungsbiros kann auf
bestehende regionale Strukturen unter Berlcksichtigung des erweiterten Portfolios
an Aufgaben zurtickgegriffen werden.



Es handelt sich fir die zukiinftigen Karriereberatungsburos im Schwerpunkt um eine
Aufgabenerweiterung, die keine signifikanten Auswirkungen auf Inhalt und Struktur
der bisherigen Arbeit der Personalgewinnung hat.

g) Inwieweit ist die Einrichtung der ,,Karriereberatungsbliros" sowie der
mobilen Biiros bereits umgesetzt, welche Effekte auf die Personalwerbung
erwartet die Bundesregierung von ihnen und wie begriindet sie ihre
Erwartungen?

Das erste Karriereberatungsbiro wurde am 2. April 2012 in Deggendorf erdffnet,
dartber hinaus wurden noch keine weiteren Blros neu aufgestellt. Bei den
genannten mobilen Bliros handelt es sich um die bereits in der aktuellen Struktur
bestehenden, tempordren Aulenberatungsstellen, welche in der neuen Struktur
bestehen bleiben.

Die zuklnftig flichendeckend aufgestellten Karriereberatungsbiros sollen durch die
Personalgewinnung aus einer Hand malfgeblich zur personellen Bedarfsdeckung der
Bundeswehr beitragen. Durch Steigerung des Serviceangebotes, bessere Erreich-
barkeiten sowie durch ein breit gefachertes Informationsangebot zum Arbeitgeber
Bundeswehr soll die personalwerbliche Zielgruppe noch effektiver erreicht werden.
Diese Erwartungen begriinden sich aus Analysen der Zielgruppenentwicklung sowie
Studien zum Berufsinformationsverhalten junger Menschen.

15.  Welche Kosten sind 2011 jeweils fiir Anzeigen der Bundeswehr in Print-
medien, Radios, im Fernsehen, in Kinos, im Internet, auf Plakatwanden und
anderen Medienformaten entstanden?

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit sind Ausgaben fiir eine Anzeige in einem Print-
medium von 809,20 EUR und fir eine Werbeflache in zwei U-Bahnhéfen von
3.898,44 EUR entstanden.

Zusétzliche Ausgaben in Hohe von ca. 3.500 EUR sind entstanden fiir ein Grof3-
banner sowie 2.500 EUR fir zwei Banden mit der Aufschrift ,Wir. Dienen.
Deutschland.”

Im Bereich des Jugendmarketing sind Ausgaben fiir Printanzeigen zur werblichen
Kommunikation mit Jugendlichen in Hohe von ca. 142.000 EUR entstanden.

Der Anteil an Ausgaben zur werblichen Kommunikation mit Jugendlichen im Internet
betrug ca. 72.500 EUR.

Im Bereich der Personalwerbung sind die folgenden Ausgaben entstanden:

Medienkanal Kosten 2011
Print ca. 2.242.000 €
Radio ca. 2.756.500 €
TV ca. 1.662.000 €
Kino ca. 11.500 €
Internet ca. 1.028.000 €
Plakatwande ca. 105.500 €
andere Medienformate ca. 890.000 €
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a) Auf welche Printmedien verteilen sich diese Kosten im Wesentlichen (bitte
die zehn Printmedien namentlich nennen, in denen die meisten Anzeigen
finanziert wurden, unter konkreter Angabe der Anzeigetermine und
Kosten)?

Die Angaben sind in Anlage 3 aufgefuhrt.

b) Wie hoch war hierbei der Anteil fiir personalwerbliche Anzeigen und fir
Anzeigen im Bereich allgemeiner Offentlichkeitsarbeit/Imagepflege (sofern
sich dies trennen I&sst)?

Auf die Antwort zur Frage 15 wird verwiesen.
c) Fiir welche weiteren Verwendungszwecke wurden Anzeigen geschaltet?

Keine.

d) Welche Kosten sind bislang fiir die einzelnen Bereiche fiir das Jahr 2012
eingeplant und wie erkléren sich etwaige signifikante Verédnderungen?

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit sind bislang keine entsprechenden Ausgaben
geplant.

Die im Bereich der Personalwerbung derzeit geplanten Haushaltsmittel flir 2012 in
den einzelnen Bereichen sind in der folgenden Tabelle aufgefuhrt:

Medienkanal gepl. Kosten 2012
Print 3.189.000 €
Radio 4.667.000 €
TV 3.340.000 €
Kino 20.000 €
Internet 1.881.000 €
Plakatwande 125.000 €
andere Medienformate 492.000 €

Die Begrindung fur die Veranderungen im Haushaltsmittelansatz liegt in der
erhéhten Haushaltsmittelzuweisung flr die zusatzliche Durchfihrung der Personal-
werbung flr den Freiwilligen Wehrdienst und fir die Gewinnung von Ingenieuren und
Technikern.

e) Welche Agenturen waren 2011 mit der Konzeptionierung beauftragt
worden und welche Kosten sind hierfiir entstanden?

Die Konzeptionierung erfolgt durch die Bundeswehr. Bei der Erstellung des personal-
werblichen Mediaplanes und der Werbemittelschaltung wird die Bundeswehr durch
den Rahmenvertragspartner ,Agentur Zenithmedia® unterstitzt und beraten.
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16.  Welche weiteren, in den vorangestellten Fragen noch nicht enthaltenen perso-
nalwerblichen sowie allgemein 6ffentlichkeitswirksamen Bemiihungen wurden
im Jahr 2011 unternommen, welche Kosten sind dabei entstanden und wie
viele Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden erreicht (sofern méglich, nach
Altersgruppen unterscheiden)?

Weitere offentlichkeitswirksame Veranstaltungen sind der Anlage 1 zu entnehmen.
Uber die in vorherigen oder noch folgenden Fragen hinausgehende, personalwerb-
liche Bemiihungen wurden nicht getatigt.

17.  Welche Film- und Hérfunkproduktionen hat die Bundeswehr 2011 unterstiitzt
(bitte Titel, Hersteller, Ausstrahlungsdatum, Sender, Art der Unterstiitzung und
Kosten aufschliisseln)? Sind derzeit (weitere) derartige Unterstitzungen
beabsichtigt (bitte ggf. nach gleichem Muster beantworten)?

Die Anzahl und Art der Unterstltzungsleistungen nach Titel, Hersteller, Ausstrah-
lungsdatum, Sender, Art der Unterstiitzung sowie derzeit geplante Ma3nahmen sind
in Anlage 2 zusammengefasst. Die Unterstitzungsleistungen fir die Einzelprojekte
erfolgten im Rahmen der Ausbildung und Wahrnehmung durch Pressefachpersonal.
Es sind keine zusatzlichen Kosten entstanden.

Die hohe Zahl der durch Medienschaffende initilerten Projekte verdeutlicht das hohe
Interesse an unserer Bundeswehr. Die dabei haufig auch kritische Berichterstattung
tragt im Sinne der Bundesregierung zu Transparenz und Pluralitat bei.

18.  Wie viele Zugriffe gab es 2011 auf die Internetseiten www.treff.bundeswehr.de
und www.bundeswehr-karriere.de (bitte jeweils nach Quartalen aufgliedern)?

Die Angaben sind der folgenden Tabelle zu entnehmen:

mil.bundeswehr-karriere.de | 1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal
Besuche: 751.205 3.016.282 627.392 657.580
Durchschnitt pro Tag: 8.346 33.145 6.819 7.147
treff.bundeswehr.de 1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal
Besuche: 25.607 85.363 81.375 103.645
Durchschnitt pro Tag: 284 938 884 1.126

Ein Fehler in der Statistiksoftware im 2. Quartal fuhrte in den Monaten April (teil-
weise), Mai (gesamt) und Juni (teilweise) zu fehlerhaften (zu hohen) Besucher-
zahlen. Die Zahlen sind nachtraglich nicht zu korrigieren.

a) Welche Kosten sind mit diesen Internetseiten verbunden (hier bitte auch
ggf. Personal beriicksichtigen)?

Im Auftrag des IT-Amtes der Bundeswehr betreibt die BWI Informationstechnik
GmbH im Rahmen des IT-Projektes HERKULES u.a. die Internetplattform fir die
Onlinemedien der Bundeswehr. Die Internetauftritte www.treff.bundeswehr.de und
www.bundeswehr-karriere.de sind Bestandteil des Internetportals der Bundeswehr.
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Die Aufwendungen in 2011 fur den IT-Betrieb der Internetauftritte (www.treff.bundes-
wehr.de und www.bundeswehr-karriere.de) sind im Leistungsumfang des Hauptver-
trages HERKULES enthalten und werden fir das IT-Projekt HERKULES insgesamt
pauschal vergutet.

Fir diese Betriebsleistung werden nach bisheriger Erfahrung im [T-Projekt
HERKULES fur die o.a. Internetauftritte jahrlich ca. 200.000 EUR geschéatzt. In dieser
Schétzung sind auch die Betriebskosten fir die "Clearspace-Anwendung" enthalten.
Fur die Erstellung/Weiterentwicklung und den Betrieb des Mobilen Auftritts von
"www.bundeswehr-karriere.de" sind in 2011 Kosten in Hohe von 41.697,60 EUR
entstanden.

Far die Erstellung/Weiterentwicklung des Facebook-Profils von "www.bundeswehr-
karriere.de" sind in 2011 Kosten in H6he von 32.000 EUR entstanden.

b) Welche Kosten wurden fiir die Bewerbung dieser Homepages verwandt
und inwiefern sind diese Kosten bereits in der Antwort auf Frage 15 oder
16 enthalten?

Die Homepage ,www.bundeswehr-karriere.de“ ist grundsatzlich in jeder Werbung
des Personalmarketings als ein Bestandteil enthalten, da sie bei allen Gberregionalen
Werbemallinahmen als zentraler Anlaufpunkt angegeben wird. Ausschlieflich die
Homepage bewerbende Mallnahmen finden nicht statt. Dies gilt im Bereich des
Jugendmarketing fur die Homepage www.treff.bundeswehr.de entsprechend.

Fur die Bewerbung des mobilen Auftritts von "www.bundeswehr-karriere.de" sind in
2011 Kosten in Hohe von 54.991,74 EUR entstanden.

Fiar die Bewerbung des Facebook-Profils von "www.bundeswehr-karriere.de" sind in
2011 Kosten in Hohe von 20.899,87 EUR entstanden.

19. Welche Kooperationsvereinbarungen bestanden mit Medien im Jahr 2011,
was beinhalteten diese und welche Kosten entstanden hierbei (fiir die jewei-
ligen Medien bitte getrennt ausfiihren)? Welche Kooperationsvereinbarungen
bestehen derzeit und mit wem?

Im Jahr 2011 bestanden fiir den Bereich der Offentlichkeitsarbeit keine Kooperati-
onsvereinbarungen mit Medien.

Im Bereich des Jugendmarketing wurde 2011 eine Kooperation mit ,Bravo” geschlos-
sen. Es entstanden keine Ausgaben und beinhaltete die Information zum Event
"Adventure Games" fur Jugendliche der treff.bundeswehr.de - Community und Bravo
- Leser. Derzeit bestehen im Bereich des Jugendmarketing keine Kooperationsver-
einbarungen.

Die Kooperationen mit Medien im Bereich der Personalwerbung in den Jahren 2011
und 2012 sowie deren Umfénge und Kosten, sind in der Anlage 4 aufgefuhrt.

20. Welche Kooperationsvereinbarungen hinsichtlich Personal- oder Offentlich-
keitswerbung bestanden im Jahr 2011 mit Vereinen, Stiftungen, Unternehmen
(bitte vollstédndig aufzédhlen und Angaben zum Inhalt der Vereinbarung sowie
den entstandenen Kosten machen) und welche bestehen derzeit?

Die gewtinschten Angaben sind in Anlage 5 aufgefihrt.
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21.  Wie hat sich die Auflagenhéhe der Zeitschrift ,infopost” im Jahr 2011 ent-
wickelt und welche Kosten entstanden dabej?

Die Auflagenhohe betrug im Jahr 2011 rd. 664.700 Stlck. Fur vier Ausgaben ent-
standen insgesamt Kosten in Hohe von ca. 99.232 EUR.

22.  Wie erkiaren sich, im Vergleich zu den Vorjahren, etwaige signifikante Verén-
derungen hinsichtlich der Kostenansétze bzw. Medienformate der Werbemaf3-
nahmen?

Die Personalwerbung orientiert sich bei der Planung und Durchfihrung ihrer Mal-
nahmen am artikulierten Bedarf sowie an den Erwartungen und Praferenzen der
personalwerblichen Zielgruppen im Hinblick auf deren Informations- und Kommu-
nikationsverhalten.

Diesbezligliche Veranderungen oder Veranderungen der Zielgruppe an sich machen
eine Anpassung der personalwerblichen Maltnahmen erforderlich. Es handelt sich
somit um einen dynamischen Prozess, der standigen Veranderungen unterworfen ist.
Die bereits in der Antwort zu Frage 15d benannte Veranderung (Ubernahme der
Personalwerbung fir den Freiwilligen Wehrdienst) ist hierfur ein Beispiel.

23.  Wie hoch ist nach gegenwaértiger Einschétzung kiinftig der jhrliche Personal-
ergénzungsbedarf der Bundeswehr, und wie hoch im Bereich der Mannschaften
und Zeitsoldaten (letztere méglichst nach Verpflichtungsdauer untergliedert)?

In der neuen Personalstruktur sind insgesamt rund 37.200 Mannschaften SaZ
(Soldat auf Zeit) vorgesehen. Hierfir ist ein jahrlicher Erganzungsbedarf von rund
3.800 Zeitsoldatinnen und -soldaten vorgesehen.

Die jeweiligen Anteile mit den geplanten durchschnittlichen Verpflichtungszeiten
ergeben sich aus nachstehender Tabelle:

SaZ SaZ SaZ SaZ SaZ SaZ SaZ SaZ
25 20-24 (15-19 |[12-14 |[8-11 6-7 4-5 2-3

150 300 3.150 |7.400 |20.700 [1.000 4.350 150 37.200

gesamt

24.  Wie hoch war 2011 der Anteil der externen und internen Rekrutierung (bitte
sowohl absolute Zahlen als auch prozentuale Anteile nennen und mdglichst
unterteilen in SaZ und Berufssoldaten)?

Im Jahr 2011 wurden insgesamt 17.719 Einstellungen und Erstverpflichtungen vor-
genommen. Der Anteil der externen Personalgewinnung lag mit 12.380 Einstellungen
bei ca. 70%. Mit insgesamt 5.339 Erstverpflichtungen betrug der Anteil der internen
Personalgewinnung noch ca. 30%. Grundsatzlich stellt der Arbeitgeber Bundeswehr
das Nachwuchspersonal als SaZ ein. Einstellungen unmittelbar als Berufssoldatin/
Berufssoldat bilden regelmafig die Ausnahme (im Jahr 2011 zwei Falle).

a) Wie hoch war der Anteil der Freiwillig Wehrdienst Leistenden an der
internen Rekrutierung (bitte zusétzlich die absoluten Zahlen nennen)?

Im Jahr 2011 wurden insgesamt 5.003 FWDL (Freiwillig Wehrdienst Leistenden) zu
SaZ erstverpflichtet. Dies entspricht einer Quote von ca. 94% am Gesamterfolg der
internen Personalgewinnung.
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b) Wie bewertet die Bundesregierung diese Zahlen?

Die Bundesregierung ist mit dem Ergebnis der militdrischen Personalgewinnung im
Jahr 2011 sehr zufrieden. Die gesetzte Zielvorgabe von rund 18.400 Einstellungen
und Erstverpflichtungen konnte zu ca. 96% erfillt werden. Trotz der kurzfristig
erfolgten Aussetzung der verpflichtenden Ableistung des Grundwehrdienstes und der
damit einhergehenden schnellen Reduzierung der Personalumfinge an GWDL
(Grundwehrdienst Leistenden)/FWDL konnte die interne Personalgewinnung mit rund
30% noch einen beachtlichen Beitrag zum Gesamterfolg der militérischen Personal-
gewinnung leisten.

c) Wie schétzt die Bundesregierung die kiinftige Entwicklung des Stellen-
werts interner zu externer Personalgewinnung ein und welche Schluss-
folgerungen zieht sie daraus fiir die Werbetétigkeit der Bundeswehr?

Im Rahmen der militirischen Personalgewinnung wird der durch die externe
Personalgewinnung zu leistende Beitrag in den néachsten Jahren noch weiter
anwachsen. Durch den gezielt abnehmenden Umfang auf bis zu 12.500 FWDL
bereits zum Jahresende 2012, wird der Anteil der internen Personalgewinnung am
Gesamterfolg noch etwas abnehmen. Fir 2012 ist derzeit noch ein Anteil von gut
20% geplant. Dies entspricht in etwa auch dem planerischen Anteil der internen
Personalgewinnung nach Einnahme der neuen Personalstruktur.

Der weiter wachsenden Bedeutung der externen Personalgewinnung nicht nur far
SaZ, sondern auch fir FWDL, wird der Arbeitgeber Bundeswehr durch die gestei-
gerte Werbetatigkeit in einem breiten Marketing Mix gerecht.

25.  Welche Gesamtkosten veranschlagt die Bundesregierung fiir den Bereich der
Personalwerbung sowie der weiteren Offentlichkeitsarbeit fiir das Jahr 2011
(soweit méglich bitte in Sach- und Personalkosten trennen)?

Im Haushaltsjahr 2011 wurden im Einzelplan 14 (BMVg) fir den Bereich der Nach-
wuchswerbung Haushaltsmittel in Hohe von insgesamt 16 Millionen EUR und fir den
Bereich der Offentlichkeitsarbeit in Hohe von insgesamt 2,5 Millionen EUR bereit-
gestellt.

26. Ist beabsichtigt, die Zahl der Jugendoffiziere und/oder Wehrdienstberater in
naher Zukuntt signifikant zu verdndern, und wenn ja, inwiefern und warum?

Es ist nicht beabsichtigt, die Zahl der Jugendoffiziere zu verandern.

Im Zuge der Neustrukturierung der Personalgewinnungsorganisation der Bundes-
wehr und Ubernahme der personalwerblichen Information und Beratung fur die
zivilen Laufbahnen der Bundeswehr werden kiinftig zusatzliche 110 Dienstposten fur
zivile Berater bestehen, die Anzahl an Wehrdienstberatern wird um 23 reduziert.

27.  Worauf liegt der inhaltliche Schwerpunkt der Personalwerbung der Bundes-
wehr?

Inhaltliche Schwerpunkte der Personalwerbung der Bundeswehr liegen zum einen in
der weiteren Starkung der Position der , Arbeitgebermarke Bundeswehr” im Vergleich
zu den Mitkonkurrenten auf dem Arbeitsmarkt.
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Zum Anderen werden konkrete Berufsbilder und Laufbahnaspekte, hierbei insbeson-
dere Laufbahnen und Verwendungen mit besonderem Bedarf, in die personalwerb-
lichen Zielgruppen kommuniziert.

a) In welchem Verhéltnis stehen Personalwerbung und allgemeine Offentlich-
keitsarbeit (bitte méglichst ausdifferenzieren im Hinblick auf die unter-
schiedlichen anzusprechenden Personenkreise wie Jugendliche/junge
Erwachsenen, deren soziales Umfeld, Multiplikatoren usw.)?

Personalwerbung und Offentlichkeitsarbeit sind getrennte Fachaufgaben. Die Offent-
lichkeitsarbeit der Bundeswehr wendet sich unmittelbar an die gesamte Bevolkerung
im Inland. lhre Projekte und Aktivitdten sind grundsatzlich mittel- und langfristig
angelegt. Besondere Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit sind ausgewéhlte Multi-
plikatoren, insbesondere Mandatstrédger und in der politischen Informations- und
Bildungsarbeit tatige Verbande, Bildungsinstitutionen, Organisationen und Gruppen,
Lehrerinnen/Lehrer, Lehramtsanwarterinnen/Lehramtsanwarter und Hochschul-
lehrerinnen/Hochschullehrer bzw. Dozenteninnen/Dozenten sowie Jugendliche.

Die Personalwerbung fir den ,Arbeitgeber Bundeswehr” orientiert sich an der
Offentlichkeits- und Informationsarbeit der ,Organisation Bundeswehr, arbeitet
hierbei jedoch selbst- und eigenstdndig. Der Grundsatz der Marketinglehre "Arbeit-
gebermarke folgt Unternehmensmarke” findet, wo immer méglich, Anwendung.

Die personalwerblichen MalRnahmen richten sich grundsatzlich an zwei Zielgruppen.
Primérzielgruppe sind junge Menschen im Altersband von 17 bis etwa 30 Jahren.
Hier liegen sowohl beide Geschlechter als auch samtliche Bildungsabschlisse im
Fokus der Kommunikation. Sekundarzielgruppe sind Multiplikatoren wie Eltern oder
Lehrerinnen/Lehrer, die in der Phase der Berufswahlentscheidung junger Menschen
eine erhebliche Bedeutung haben.

b) Wie sollen diese Schwerpunkte konkret umgesetzt werden und welche
Verénderungen ergeben sich hieraus fiir Art oder Anzahl der Werbe-
formate?

Die Umsetzung der Schwerpunkte erfolgt durch unterschiedliche, sich gegenseitig
erganzende Malnahmenstrdnge. Zum einen wird Uber das komplette Jahr die
Arbeitgebermarke Bundeswehr in Zusammenhang mit besonderen Verwendungen in
unterschiedlichen Medien kommuniziert. Erganzend werden mittels grofier Kampag-
nen besondere Laufbahnschwerpunkte, wie z.B. die Laufbahn der Offiziere oder die
Laufbahn der Mannschaften, kommuniziert.

Zur Unterstitzung des Aufbaus der Marke als Arbeitgeber sowie einer stringenten
Wahrnehmung der Organisation in der Offentlichkeit wird der aktuelle Claim "Wir.
Dienen. Deutschland." umfassend aufgegriffen. Darlber hinaus werden Protago-
nisten und Testimonials im Rahmen einer moglichst authentischen Darstellung
gemeinsam und crossmedial genutzt.

Vor dem Hintergrund der Umsetzung der o.g. Schwerpunkte ergeben sich derzeit
keine weiteren Anderungen in der Art der Werbeformate. Deren Anzahl wurde jedoch
durch die personalwerbliche Umsetzung des Freiwilligen Wehrdienstes als Teil der
Laufbahn der Mannschaften erheblich erhdht.
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28.  Wie viele grolle Zapfenstreiche und Gelbbnisse aullerhalb militarischer
Liegenschaften wurden 2011 durchgefiihrt und welche Kosten sind dabei
verursacht worden (bitte Angaben pro Jahr)? Sind darin auch die Kosten fiir
etwaige Polizeieinsétze zur Absicherung der Militdrzeremonien enthalten?

Im Jahr 2011 wurden insgesamt 95 (drei Grofle Zapfenstreiche/92 Feierliche Gel6b-
nisse) aullerhalb militarischer Anlagen durchgefihrt.

Die hierflur ermittelten Kosten betragen ca. 404.000 EUR, wovon 52.067 EUR auf
den Einsatz von Militdrmusik entfallen.

Die Kosten flr etwaige Polizeieinsatze sind hierin nicht enthalten.

29.  Wie viele Auftritte aulBerhalb militdrischer Einrichtungen haben die Musikkorps
der Bundeswehr 2011 durchgefiihrt?

Im Jahr 2011 haben die Musikeinheiten der Bundeswehr insgesamt 852 Auftritte
aulerhalb militarischer Einrichtungen durchgefiihrt.



