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Antwort

der Bundesregierung

auf die Kleine Anfrage der Abgeordneten Ulla Jelpke, Dr. André Hahn, Gokay
Akbulut, weiterer Abgeordneter und der Fraktion DIE LINKE.
— Drucksache 19/20856 —

Umfang von WerbemaRnahmen der Bundeswehr im Jahr 2019

Vorbemerkung der Fragesteller

Seit Aussetzung der Wehrpflicht hat die Bundeswehr ihr Budget fiir Personal-
werbung erheblich aufgestockt. Im Jahr 2011 bezifferten sich die Haushalts-
mittel fiir Nachwuchswerbung noch auf 16 Mio. Euro (vgl. Bundestagsdruck-
sache 18/8505), seit 2015 liegen sie im Schnitt bei tiber 35 Mio. Euro. Anders
als von der Bundesregierung in ihrer Vorbemerkung auf Bundestagsdruck-
sache 19/10515 dargestellt, macht die Steigerung (bezogen auf das Jahr 2012)
nach Ansicht der Fragesteller nicht einen Zuwachs von 20 Prozent aus, son-
dern um iiber 100 Prozent.

Im Jahr 2018 hat die Bundeswehr insbesondere ihre Prisenz auf Messen und
Ausstellungen erheblich ausgeweitet, auf insgesamt 2 174 (vgl. Bundestags-
drucksache 19/10515), was nicht nur knapp 300 Beteiligungen mehr als im
Vorjahr sind, sondern nach Kenntnis der Fragestellerinnen und Fragesteller
den hochsten Wert seit 2006 darstellt.

Aus Sicht der Fragestellerinnen und Fragesteller hat die Werbetitigkeit der
Bundeswehr nichts mit sachlicher Information zu tun, sondern stellt in unan-
gemessen entpolitisierter und teilweise emotionalisierter Weise einseitig
»Fun®, [ Action” und den ,,Arbeitsplatz® Bundeswehr in den Vordergrund, oh-
ne das Risiko, dabei téten zu miissen, zu sterben oder schwer verletzt zu wer-
den, ausreichend darzustellen. Die Fragestellerinnen und Fragesteller sehen
darin die Absicht, die Zielgruppe nicht abzuschrecken, was aus ihrer Sicht
aber verantwortungslos ist. Der Umfang der Werbetétigkeit ist aus ihrer Sicht
zudem eine Form der Militarisierung der Gesellschaft. Sie begriilen daher den
vielfiltigen antimilitaristischen Protest gegen solche militdrischen Auftritte.

Vorbemerkung der Bundesregierung

Das Bundesverfassungsgericht hat in seinem Urteil vom 2. Méirz 1977, 2 BVE
1/76 — BVerfGE 44, 124 (147) klargestellt, dass die ,,Offentlichkeitsarbeit von
Regierung und gesetzgebenden Korperschaften (...) nicht nur verfassungsrecht-
lich zuldssig, sondern auch notwendig™ ist. Die Informationsarbeit der Bundes-
wehr tragt dieser Notwendigkeit Rechnung. Davon abzugrenzen sind die Mal3-
nahmen der Personalwerbung, die die Bundeswehr — wie jeder andere Arbeit-
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geber auch — ergreift, um interessierten Biirgerinnen und Biirgern ein Bild von
der Vielfalt der attraktiven beruflichen Mdglichkeiten und Perspektiven in ih-
rem Aufgabenbereich zu vermitteln. Dabei informiert sie umfassend und ver-
antwortungsvoll {iber die Besonderheiten des Arbeitgebers Bundeswehr, der
sinnstiftende und qualifizierende Berufe bietet, die fiir Soldatinnen und Solda-
ten mit besonderen Gefahren und Risiken verbunden sind. Dies geschieht u. a.
in Anzeigen, auf Plakaten oder in den bundeswehreigenen Webserien. Jede In-
teressentin und jeder Interessent fiir die militdrische Laufbahn der Bundeswehr
nimmt im Vorfeld einer Bewerbung obligatorisch an einem ausfiihrlichen
Informations- und Beratungsgespréch teil, in dem die Risiken und Gefahren des
Soldatenberufs transparent und offen kommuniziert werden.

Die Erhohung des Haushaltstitels ist dabei eine notwendige Konsequenz aus
der Aussetzung der Wehrpflicht im Jahr 2011. Danach wurden die Haushalts-
mittel fiir die Nachwuchswerbung im Jahr 2012 von 16 Mio. Euro auf 29 Mio.
Euro erhoht, um zur Erhaltung der Einsatzbereitschaft der Bundeswehr den
durch die Aussetzung der Wehrpflicht gestiegenen, personalwerblichen Heraus-
forderungen begegnen zu konnen. Dies entsprach einer Steigerung von knapp
82 Prozent. Ab dem Jahr 2018 wurden die Haushaltsmittel der Nachwuchswer-
bung von 35,3 Mio. Euro auf 34,70 Mio. Euro reduziert. Von 29 Mio. Euro im
Jahr 2012 ausgehend, entspricht dies einer Steigerung von weniger als 20 Pro-
zent des Haushaltstitels, um den strategischen Herausforderungen der Nach-
wuchswerbung vor dem Hintergrund des Fachkriftemangels auf dem deutschen
Arbeitsmarkt, des demografischen Wandels und des erhéhten Personalbedarfs
der Bundeswehr zu begegnen.

1. Welche Gesamtkosten sind im Jahr 2019 fiir die Nachwuchswerbung an-
gefallen, und in welche Bereiche (wie Personalwerbung, Jugendmarke-
ting usw.) gliedern sich diese auf (bitte jeweils auch die Kosten in diesen
Unterbereichen aufgliedern)?

Im Jahr 2019 wurden fiir die Nachwuchswerbung Haushaltsmittel in Hohe von
rund 34 Mio. Euro verausgabt. Die Ausgaben fiir Nachwuchswerbung glieder-
ten sich dabei in die Bereiche Personalwerbung, Truppenbesuche, Jugendmar-
keting, Messen und Veranstaltungen, Online-Marketing und Give Aways auf.

Die Angaben zu den Unterbereichen sind der nachstehenden Tabelle zu entneh-

men.
Bereich Ausgaben
(in Tsd. Euro, gerundet)
Uberregionale Personalwerbung 24.220
Regionale Personalwerbung 3.340
Truppenbesuche 700
Jugendmarketing 730
Messen und Veranstaltungen 3.900
Online-Marketing 50
Give Aways 1.050
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2. Welche Kosten sind im Jahr 2019 fiir personalwerbliche Anzeigen insge-
samt aufgewendet worden (bitte in einzelne Werbetrdger bzw. Werbefor-
mate aufgliedern), und wie erkldren sich nach Ansicht der Fragesteller
allfillige signifikante Abweichungen zu den Vergleichszahlen fiir das
Jahr 2018?

Im Jahr 2019 wurden fiir die personalwerblichen MaBBnahmen Haushaltsmittel
in Hohe von rund 21,62 Mio. Euro verausgabt.

Die Aufgliederung nach Werbeformaten bzw. Werbetrdgern ist der nachstehen-
den Tabelle zu entnehmen.

Werbeformate, -trager Ausgaben

(in Tsd. Euro, gerundet)
Print 2.021
Radio 411
TV 0
Kino 0
Internet 9.970
Auflenwerbung 7.187
Ambient 2.035

Es haben sich keine signifikanten Abweichungen in der Gesamtsumme der
Aufwendungen flir personalwerbliche Mafinahmen ergeben. Abweichungen fiir
die Kosten der einzelnen Medien begriinden sich mit der Anpassung der Wer-
beformate auf das verdnderte Nutzerverhalten der Zielgruppen fiir werbliche
MaBnahmen. Insgesamt konnten die Streuverluste zum Vorjahr weiter mini-
miert werden.

a) Wie viele Personen sind dabei schitzungsweise erreicht worden?

Durch oben genannte Werbetrdger bzw. Werbeformate wurden ca. 2,48 Mrd.
Werbekontakte erreicht.

b) Wie hoch schitzt die Bundesregierung dabei den Anteil der Zielgruppe
ein, und besteht die Zielgruppe weiterhin aus den 17- bis 35-Jdhrigen
(vgl. Bundestagsdrucksache 19/10515; falls nein, bitte ausfiihren)?

Der Anteil betrdgt ca. 1,35 Mrd. Werbekontakte in der Zielgruppe der 17- bis
35-Jahrigen.

3. Welche Kosten sind fiir die Offentlichkeits- bzw. Informationsarbeit auf-
gewendet worden (bitte nach Veranstaltungen und Formaten aufglie-
dern)?

Die Angaben sind der nachstehenden Tabelle zu entnehmen.

Veranstaltungen bzw. Formate Ausgaben

(in Tsd. Euro, gerundet)
Tag der offenen Tiir der Bundesregierung 33
Tag der Deutschen Einheit 67
Tag der Bundeswehr 426
Informationsbroschiiren 187
Zentrale Sicherheitspolitische Seminare 140
Informationsmaterialien 142
Besucherdienst BMVg 47
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Veranstaltungen bzw. Formate Ausgaben

(in Tsd. Euro, gerundet)
Auftritte bei Fach- und Verbrauchermessen 611
Organisationsbereiche Bundeswehr 799
Landeskommandos 558
Bewegtbildproduktion 72
Weiterentwicklung der Medien der Bundeswehr 688
Weitere Maflnahmen 277

a) Wie viele Personen sind dabei schitzungsweise erreicht worden?

Bei den aufgefiihrten Veranstaltungen im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit
wurden im Jahr 2019 nach Schitzungen etwa 1,84 Millionen Personen erreicht.

b) Wie definiert die Bundeswehr bei der Offentlichkeits- bzw. Informati-
onsarbeit die Zielgruppe, und wie viele Zielgruppenangehdrige sind
schitzungsweise erreicht worden?

Die Informationsarbeit der Bundeswehr richtet sich an alle Biirgerinnen und
Biirger der Bundesrepublik Deutschland, die insbesondere iiber Grofveranstal-
tungen erreicht werden. Weiterhin gibt es auch kleinere Veranstaltungsformate,
die sich an fachspezifische Multiplikatoren richten.

Zur geschitzten Anzahl der erreichten Personen wird auf die Antwort zu Frage
3a verwiesen.

4. An wie vielen Messen, Ausstellungen und dhnlichen Veranstaltungen
zum Zweck der Offentlichkeitsarbeit oder Personalwerbung (bitte ge-
trennt darstellen) hat die Bundeswehr im Jahr 2019 teilgenommen, wel-
che Kosten sind dafiir entstanden, wie viele Personen sind dabei schit-
zungsweise erreicht worden, und wie hoch schitzt die Bundesregierung
den Anteil der erreichten Zielgruppenangehorigen ein?

Wie erklédren sich aus Sicht der Bundesregierung allfdllige signifikante
Abweichungen zum Vorjahr, und welche Schlussfolgerungen zieht sie
daraus?

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit hat die Bundeswehr im Jahr 2019 an acht
Fach- und Verbrauchermessen teilgenommen. Dariiber hinaus erfolgte die Teil-
nahme an zwei Veranstaltungen der Bundesregierung (Tag der offenen Tiir und
Tag der Deutschen Einheit). Insgesamt wurden fiir die Teilnahme an diesen
zehn Veranstaltungen Haushaltsmittel in H6he von 709.000 Euro aufgewendet.
Dabei wurden schitzungsweise 1,5 Millionen Personen aus allen Zielgruppen
der Offentlichkeitsarbeit erreicht.

Im Jahr 2019 hat die Personalgewinnungsorganisation der Bundeswehr im Rah-
men der Personalwerbung an rund 2.620 Messen, Ausstellungen und &hnlichen
Veranstaltungen teilgenommen. Die o. g. Veranstaltungen wurden von rund
22,6 Millionen Besuchern aufgesucht. Grundsitzlich werden nur Veranstaltun-
gen flir personalwerbliche Zwecke ausgewdhlt, die einen hohen Zielgruppenan-
teil bei den Besuchern aufweisen. Dieser wird fiir jede Veranstaltung gesondert
geschitzt. Die GroBe der insgesamt erreichten Zielgruppe wird auf rund
10,8 Millionen Besucher geschétzt. Dies entspricht einem Zielgruppenanteil
von ca. 48 Prozent.

Zu den Ausgaben fiir die 0. g. Messen und Veranstaltungen wird auf die Ant-
wort zu Frage 1 verwiesen.
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5. Wie viele Veranstaltungen hat der KarriereTreff Bundeswehr im Jahr
2019 bestritten, welche Kosten sind dabei entstanden, wie viele Personen
wurden dabei insgesamt erreicht, und wie hoch war schitzungsweise der
Anteil der Zielgruppenangehdrigen?

Im Jahr 2019 hat der Karrieretreff der Bundeswehr an 16 Veranstaltungen teil-
genommen. Insgesamt waren bei den Veranstaltungen 6,4 Millionen Besucher
zugegen. Die geschitzte GroBe der erreichten Zielgruppe liegt bei 2,5 Millio-
nen Besuchern. Der geschitzte Anteil der Zielgruppe liegt somit bei rund
40 Prozent. Hierfiir entstanden Ausgaben in Hohe von rund 614.000 Euro im
Bereich der Nachwuchswerbung.

6. Wie viele Gesprichskontakte (bitte nach Qualitits- sowie Langfristkon-
takten sowie einfachen Informationsgesprachen aufteilen) wurden bei
den Mafinahmen der Personalwerbung erfasst?

Liegt der Bundesregierung eine Schétzung der Kontakte bei Auftritten
im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit vor (bitte ggf. ausfiihren)?

Die Angaben zu den Gespréachskontakten fiir das Jahr 2019 fiir Veranstaltungen
im Rahmen der Personalwerbung sind der nachstehenden Tabelle zu entneh-
men.

Art Anzahl (in Tsd., gerundet)
Qualitatskontakte 147
Langfristkontakte 69
Informationsgespréiche 259

Eine Erfassung von Gesprichskontakten in der Offentlichkeitsarbeit erfolgt
nicht. Auf die Antwort zu Frage 3a wird verwiesen.

7. Welche Veranstaltungen im Rahmen des Jugendmarketings hat die Bun-
deswehr im Jahr 2019 durchgefiihrt, wie viele Jugendliche haben sich da-
ran jeweils beteiligt, und welche Kosten sind dabei jeweils entstanden?

Die Angaben iiber Veranstaltungen im Rahmen des Jugendmarketings fiir das
Jahr 2019 und die in diesem Zusammenhang geleisteten Ausgaben sind der
nachstehenden Tabelle zu entnehmen.

Veranstaltung Teilnehmer Ausgaben
(in Tsd. Euro, gerundet)
Bundeswehr Olympix (eine Veran- ca. 500 358

staltung in 2019 an der Sportschule
der Bundeswehr in Warendorf)

Community-Treffen je 30 55
(sechs Veranstaltungen)

Bw-Musix (eine Veranstaltung, ca. 1.000 25
Preisgelder)

a) In welchem Verhiltnis stehen Jugendmarketing und Personal- bzw.
Nachwuchswerbung zueinander?

Jugendmarketing und Personalwerbung stehen in keinem Verhéltnis zueinan-
der.
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b) Wie unterscheiden sich Jugendmarketing und Personal- bzw. Nach-
wuchswerbung hinsichtlich der angestrebten Ziele, der Zielgruppen
und der Methodik?

Das Jugendmarketing befasst sich mit der Kommunikation mit Jugendlichen.
Dabei soll iiber die unterschiedlichen Aufgabenbereiche der Bundeswehr infor-
miert werden. Im Bereich Personalwerbung werden gezielt Laufbahnen und
Verwendungen bei der Bundeswehr beworben.

8. Wie viele Zugriffe bzw. Page Impressions hat es 2019 auf die Internetsei-
ten www.bundeswehrentdecken.de und www.bundeswehrkarriere.de
jeweils gegeben, welche weiteren relevanten Internetseiten zum Zweck
der Offentlichkeitsarbeit oder Personalwerbung unterhilt die Bundes-
wehr, und welche Kosten entstanden fiir diese jeweils?

Im Jahr 2019 wurden rund 2,4 Millionen Page Impressions auf dem Interne-
tauftritt www.bundeswehrentdecken.de und rund 79 Millionen Page Impressi-
ons auf der Internetseite www.bundeswehrkarriere.de gezahlt.

Zu den verausgabten Haushaltsmitteln fiir die oben aufgefiihrten Internetseiten
im Bereich der Nachwuchswerbung wird auf die Antwort zu Frage 9 verwie-
sen.

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit werden die folgenden relevanten Internet-
seiten unterhalten:

*  www.bundeswehr.de mit ca. 21,8 Millionen Page Impressions im Jahr 2019,
*  www.bmvg.de mit ca. 13,5 Millionen Page Impressions im Jahr 2019.

Die Internetseiten der Offentlichkeitsarbeit und der Personalwerbung werden
als Teil des IT-Systems der Bundeswehr betrieben, die Inhalte werden von An-
gehorigen der Informationsarbeit crossmedial erstellt. Da mithin weder Perso-
nal noch Technik ausschlieBlich fiir den Betrieb der Internetseiten eingesetzt
werden, lassen sich die Kosten fiir diese Auftritte nicht seriés ermitteln.

9. Welche Ausgaben hat die Bundeswehr im Jahr 2019 im Bereich der
Nachwuchswerbung jeweils fiir

a) den Girl’s Day,
b) Truppenbesuche,

¢) Videospots (bitte Zahl und ggf. Bezeichnung der produzierten Videos
angeben),

d) Informationsmaterial,
e) Werbeextras,

f) die Big Band und andere Musikeinheiten der Bundeswehr (hier bitte
angeben, liber welchen Haushaltstitel die Big Band und ggf. weitere
Musikeinheiten finanziert werden),

g) den Domainunterhalt der Internetprésenzen,
h) Sportkooperationen und

i) sonstiges

ausgegeben?

Die Ausgaben im Bereich der Nachwuchswerbung im Jahr 2019 sind der nach-
stehenden Tabelle zu entnehmen.
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Malnahme Ausgaben
(in Tsd. Euro, gerundet)
Girls® Day 23
Truppenbesuche Vgl. Antwort auf die Frage 1
Videospots (82) 2.300
Informationsmaterial 255
Werbeextras Vgl. Antwort auf die Frage 1
,,give Aways*
Big Band der Bundeswehr und andere Musik- 0 Euro aus dem Titel Nach-
einheiten wuchswerbung
Domainunterhalt Bundeswehr-Karriereseite 39

und Jugendmarketing

Sportkooperationen Vgl. Antwort auf die Frage
15
Sonstiges Vgl. Antwort auf die Frage
10

10. Welche Ausgaben fiir Personal- bzw. Nachwuchswerbung fielen bei Ver-
anstaltungen oder sonstigen Maflnahmen an, die in keiner der zuvor be-
antworteten Fragen angesprochen wurden (bitte detailliert ausfithren und
dazu Datum, Ort und erreichte Zahl von Personen sowie wenn mdglich
erreichte Zahl von Jugendlichen angeben)?

Die Angaben zu Veranstaltungen und sonstigen Maflnahmen sind der nachste-
henden Tabelle zu entnehmen.

Veranstaltung/sonstige Mal- | Datum erreichte davon Ausgaben
nahmen Jugendmarketing Personen Jugendliche (in Tsd. Euro gerun-

det)
Mailing Jan. — Dez. 2019 5.000 5.000 6
Bundeswehr-Quiz Jan. — Dez. 2019 30.000 30.000 28
Gewinnerreisen Jan. — Dez. 2019 250 250 38

11. Bei wie vielen Veranstaltungen der Personal- bzw. Nachwuchswerbung
hat es nach Kenntnis der Bundesregierung Proteste von Biirgerinnen und
Biirgern gegeben, und in wie vielen Féllen waren diese nach Einschét-
zung der Bundesregierung militérkritisch orientiert?

Im Jahr 2019 wurden bei den Veranstaltungen der Personal- bzw. Nachwuchs-
werbung insgesamt 10 Vorkommnisse gemeldet. Uber den Anteil an Vorkomm-
nissen mit gegen die Bundeswehr gerichtetem Hintergrund liegen keine Er-
kenntnisse vor

12. Welche Kosten sind im Zusammenhang mit dem ,,Tag der Bundeswehr*
2019 entstanden, wie viele Personen wurden dabei erreicht, wie ist hier-
bei die Zielgruppe definiert, und wie hoch schitzt die Bundesregierung
den Anteil der erreichten Zielgruppenangehorigen ein?

Fiir den Tag der Bundeswehr wurden im Jahr 2019 Ausgaben in Hohe von ins-
gesamt 5,24 Mio. Euro aufgewendet. Rund 270.000 Besucher waren beim Tag
der Bundeswehr im Jahr 2019 zugegen.

Die Maﬁnahme ,»lag der Bundeswehr* als Teil der Agenda ,,BUNDESWEHR
IN FUHRUNG - Aktiv. Attraktiv. Anders.” zielt auf eine tiefere Verankerung
der Bundeswehr in der Gesellschaft. Damit die Bundeswehr ihren Auftrag er-
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fiillen kann, braucht sie viele Unterstiitzer sowie die Anerkennung und Wert-
schitzung aus allen Bereichen unserer Gesellschaft. Beim Tag der Bundeswehr
soll nach innen wie nach aulen auf die Leistungen der Bundeswehr aufmerk-
sam gemacht werden. Er dient der Intensivierung des Dialogs mit der breiten
Offentlichkeit durch ein breites und umfassendes Informations- und Rahmen-
programm an ausgewéhlten Standorten im Bundesgebiet.

a) Inwiefern ist der ,,Tag der Bundeswehr* dem Bereich der Offentlich-
keitsarbeit oder dem Bereich der Personalwerbung zuzurechnen?

Der Tag der Bundeswehr ist eine MaBnahme der Offentlichkeitsarbeit, die dazu
dienen soll, die Sichtbarkeit der Bundeswehr in der Fliche zu erhéhen und den
engen Schulterschluss mit Landkreisen, Stidten, Kommunen, 6ffentlichen Ein-
richtungen und Institutionen, Vereinen sowie Verbidnden weiter auszubauen.
Dazu présentieren die teilnehmenden Standorte den Auftrag und die Aufgaben
der gesamten Bundeswehr unter Beteiligung ziviler wie militdrischer Kompo-
nenten zusammen mit den Leistungen im Einsatz und fiir den Einsatz ebenso
wie den Arbeitgeber Bundeswehr in seiner gesamten Vielseitigkeit.

b) Wie erkldren sich die unterschiedlichen Angaben zu den Kosten fiir
den ,,Tag der Bundeswehr* auf Bundestagsdrucksache 19/10515, wo
in der Antwort zu Frage 3 Kosten in Hohe von 573 000 Euro, in der
Antwort zu Frage 12 von 5,77 Mio. Euro genannt werden (den Diffe-
renzbetrag bitte den jeweiligen Haushaltstiteln zuordnen)?

In der Antwort zu Frage 3 der Kleinen Anfrage auf Bundestagsdrucksache
19/10515 wurde ausschlieBlich Bezug auf die Ausgaben der Offentlichkeits-
bzw. Informationsarbeit genommen, so dass dort der zu Lasten Kapitel 1411 Ti-
tel 542 01 geleistete Anteil dargestellt wurde.

Im Folgenden werden die Differenzbetridge den einzelnen Haushaltstiteln zuge-
ordnet:

Kap. 1403 Titel 527 01 — Dienstreisen 82 Tsd. Euro

Kap. 1403 Titel 527 21 — Dienstreisen 3 Tsd. Euro

Kap. 1403 Titel 538 01 — Nachwuchswerbung 5 Tsd. Euro

Kap. 1403 Titel 538 02 — Transporte 455 Tsd. Euro

Kap. 1403 Titel 539 99 — Vermischte Verwaltungsausgaben 3.182 Tsd. Euro
Kap. 1403 Titel 553 01 — Materialerhaltung 1 Tsd. Euro

Kap. 1407 Titel 553 39 — Betrieb Fahrzeuge Flottenmanagement 334 Tsd. Euro
Kap. 1408 Titel 517 02 — Absicherung von Liegenschaften 42 Tsd. Euro
Kap. 1408 Titel 518 01 — Mieten und Pachten 251 Tsd. Euro

Kap. 1411 Titel 542 01 — Offentlichkeitsarbeit 573 Tsd. Euro

Kap. 1413 Titel 518 01 — Mieten und Pachten 382 Tsd. Euro

Kap. 1413 Titel 527 01 — Dienstreisen 20 Tsd. Euro

Kap. 1413 Titel 539 99 — Vermischte Verwaltungsausgaben 439 Tsd. Euro
Gesamt 5.769 Tsd. Euro
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13.  Wie hat sich die Auflagenhdhe der Zeitschrift ,,infopost™ entwickelt, und
welche Kosten entstanden dabei?

Im Jahr 2019 betrug die Auflagenhdhe der Zeitschrift ,,BE Strong — infopost®
rund 500.000 Stiick, wofiir rund 70.000 Euro verausgabt wurden.

14. Welche Kooperationsvereinbarungen bestanden im Jahr 2019 und beste-
hen derzeit im personalwerblichen Bereich sowie im Bereich der Offent-
lichkeitsarbeit mit Medien, was beinhalten diese jeweils, und welche
Kosten entstanden dabei jeweils?

Im Bereich der Personalwerbung und der Offentlichkeitsarbeit bestanden weder
im Jahr 2019 noch bestehen derzeit Kooperationsvereinbarungen mit Medien.

15. Welche Kooperationsvereinbarungen bestanden im Jahr 2019 und beste-
hen derzeit im personalwerblichen Bereich sowie im Bereich der Offent-
lichkeitsarbeit mit Akteuren aus dem Sportbereich, was beinhalten diese
jeweils, und welche Kosten entstanden dabei jeweils?

Im Jahr 2019 bestand eine Sportkooperation mit der Sportférdergruppe Koln
(Judoka-Gruppe). Diese Kooperation dient der Prdsentation der Arbeitgeber-
marke Bundeswehr und der Karriereberatung vor Ort. Hierfiir wurden insge-
samt 4.000 Euro verausgabt.

16. Welche Kooperationsvereinbarungen bestanden im Jahr 2019 und beste-
hen derzeit im personalwerblichen Bereich sowie im Bereich der Offent-
lichkeitsarbeit mit anderen zivilgesellschaftlichen Akteuren sowie mit
Behorden, was beinhalten diese jeweils, und welche Kosten entstanden
dabei jeweils?

Im Bereich der Offentlichkeitsarbeit bestanden im Jahr 2019 und bestehen bis-
lang acht Kooperationsvereinbarungen zwischen der Bundeswehr und den Kul-
tusministerien der Bundeslinder Baden-Wiirttemberg, Bayern, Hessen,
Mecklenburg-Vorpommern, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz, Saarland
und Sachsen.

Durch die Kooperationsvereinbarungen soll insbesondere die Kommunikation
zwischen den Kultusministerien und der Bundeswehr iiber Sicherheitspolitik
im Unterricht und in der Lehreraus- und -fortbildung weiter verbessert werden.
Sie besitzen in Teilen ldnderspezifische Interessen und Akzente. Kosten entste-
hen durch diese Kooperationsvereinbarungen nicht.

Es bestand im Jahr 2019 die Vereinbarung zur Férderung der Initiative ,, MINT
Zukunft schaffen”. Dabei handelt es sich um eine Kooperation zwischen der
Bundeswehr und dem eingetragenen, gemeinniitzigen Verein. Das Netzwerk
MINT wurde durch die Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverban-
de und den Bundesverband der Deutschen Industrie ins Leben gerufen und wird
mit 4.000 Euro jéhrlich durch die Bundeswehr unterstiitzt.
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17. Wie viele Auftritte auBerhalb militdrischer Einrichtungen haben Musik-
korps der Bundeswehr im Jahr 2019 durchgefiihrt, welche Kosten sind
dabei entstanden, und wie viele Zuschauer bzw. Zuhorer wurden schit-
zungsweise erreicht?

Die Musikkorps haben 422 Musikeinsdtze auflerhalb militérischer Einrichtun-
gen im Jahr 2019 durchgefiihrt. Dabei sind Kosten in Hoéhe von rund
107.000 Euro entstanden. Eine Erfassung der Zuhorerinnen und Zuhdrer wurde
nicht vorgenommen.

18. Wie viele Grofle Zapfenstreiche und Gelobnisse auflerhalb militérischer
Anlagen wurden im Jahr 2019 durchgefiihrt, und welche Kosten entstan-
den dabei?

Im Jahr 2019 haben insgesamt zwei Grofle Zapfenstreiche und 63 feierliche
Gelobnisse auBerhalb militarischer Liegenschaften stattgefunden. Eine zentrale
Erfassung, aus der hervorgeht, welche Ausgaben fiir die einzelnen Veranstal-
tungen angefallen sind, erfolgte nicht.

19. Welche wesentlichen Anderungen bzw. Neuausrichtungen bei der Perso-
nalwerbung hat es im Jahr 2019 gegeben, wie bewertet die Bundesregie-
rung deren Wirksamkeit, und welche weiteren Anderungen sind fiir die
néchste Zukunft beabsichtigt?

Im Vergleich zum Jahr 2018 hat es in der inhaltlichen Ausgestaltung der Perso-
nalwerbung keine wesentlichen Anderungen gegeben. Die Positionierung der
Bundeswehr als ,,sinnstiftender und qualifizierender Arbeitgeber unter den
Leitspruch ,,Mach, was wirklich zahlt“ wurde ebenso fortgesetzt wie die Kon-
zentration der Personalwerbung der Bundeswehr auf die identifizierten zivilen
und militdrischen Mangelbereiche wie beispielsweise im Bereich der IT und
Sanitét. Im Hinblick auf das sich dndernde Nutzerverhalten der Zielgruppen fiir
personalwerbliche Maflnahmen wurde die Arbeitgeberkommunikation stirker
in den Bereich der neuen sozialen Medien ausgerichtet.

20. Wie bewertet die Bundesregierung insgesamt die Effizienz und Wirk-
samkeit der verschiedenen Instrumente ihrer Personal- bzw. Nachwuchs-
werbung, und welche Kriterien legt sie dafiir an?

Das gute Ergebnis des Jahres 2018 konnte im Jahr 2019 noch einmal gesteigert
werden. Es gingen 6.000 Bewerbungen mehr fiir zivile und militirische Stellen
ein, ein Plus von knapp 5 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Rund 27.000
Mainner und Frauen wurden im gleichen Zeitraum fiir eine militdrische oder zi-
vile Stelle bei der Bundeswehr eingeplant bzw. eingestellt, das entspricht 1.000
Einstellungen mehr als im Vorjahr bei gleichbleibenden Kosten fiir die Nach-
wuchsgewinnung insgesamt.

Hatten sich im Jahr 2018 bereits 52.200 Personen fiir eine Einstellung in eine
militdrische Verwendung beworben, konnten die Bewerbungseingénge im Jahr
2019 auf rund 53.300 und damit um 2 Prozent {iber das Vorjahresniveau gestei-
gert werden.

Damit war auch im Jahr 2019 die Voraussetzung fiir eine Personalauswahl auf
hohem qualitativen Niveau gegeben.
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Besonders vor dem Hintergrund der Auswirkungen des demografischen Wan-
dels sowie der auBlerordentlich guten Arbeitsmarktsituation, ist der erreichte
Aufwuchs als ein sehr gutes Ergebnis zu werten.

Auch fiir den zivilen Personalkorper ist die Entwicklung der Personalgewin-
nung positiv zu bewerten. So konnten die Einstellungen bei den Beamten und
Beamtinnen auf rund 1.900 und bei den Tarifbeschéftigten um 39 Prozent iiber
dem Niveau von 2018 auf rund 3.800 Neueinstellungen gesteigert werden.

Fir Frauen ist die Bundeswehr zunehmend ein attraktiver Arbeitgeber. Zur
Bundeswehr gehoren mittlerweile rund 22.600 Soldatinnen. Der Anteil der Sol-
datinnen wéchst kontinuierlich und lag im Jahr 2019 bei iiber 12 Prozent. Im
Jahr 2019 kam jede vierte Bewerbung fiir den Dienst in den Streitkriaften von
einer Frau, auch bei den Offizierbewerbungen war es jede vierte. Insgesamt ist
der Anteil von Frauen in den militdrischen und zivilen Bereichen der Bundes-
wehr bei den Einplanungen (militdrisch) bzw. Einstellungen (zivil) im Jahr
2019 mit 20 Prozent stabil geblieben.

Die Arbeitgebermarke Bundeswehr und die Personalgewinnungsorganisation
der Bundeswehr haben durch das vollumfiangliche Erreichen der aufwuchsrele-
vanten Zielvorgaben auch im Jahr 2019 ihren entscheidenden Beitrag dazu ge-
leistet.

a) Welchen Bedarf an Nachwuchskréiften bzw. Neueinstellungen hat sie
im Jahr 2019 gehabt, und zu welchem Anteil konnte dieser gedeckt
werden?

Im Jahr 2019 wurden rund 13.300 Bewerberinnen und Bewerber als Soldatin-
nen auf Zeit/Soldaten auf Zeit (SaZ) und rund 7.900 als Freiwillig Wehrdienst
Leistende (FWDL) eingeplant.

Die Zielvorgaben der fiir einen nachhaltigen personellen Aufwuchs relevanten
Einstellungsumfinge der SaZ wurden damit vollumfanglich erreicht (101 Pro-
zent).

Ebenfalls ist es gelungen, die Personalbedarfsdeckung der FWDL gegeniiber
dem Jahr 2018 positiv zu entwickeln. Das Einplanungsergebnis von 77 Prozent
der Jahreszielvorgabe entspricht einer Verbesserung um 11 Prozent gegeniiber
dem Endstand des Vorjahres.

b) In welchen Bereichen gib es diesbeziiglich Schwierigkeiten?

Welche Schlussfolgerungen zieht die Bundesregierung hieraus?

Wie fiir viele andere Arbeitgeber in Deutschland ist auch fiir die Bundeswehr
eine der wesentlichen Herausforderungen die Gewinnung von Spezialistinnen
und Spezialisten, beispielsweise in einzelnen Verwendungen im Gesundheits-
wesen, in den informationstechnischen und technischen Laufbahnen sowie im
fliegerischen Dienst. Sie sind, wie bei der Bundeswehr, auch am zivilen Ar-
beitsmarkt stark nachgefragt und deshalb besonders umworben.

Zur weiteren Verbesserung der Personalbedarfsdeckung werden in den o. a. Be-
reichen bereits eingeleitete Maflnahmen weiter zielgerichtet intensiviert. Ab-
sicht ist es, auf die Zielgruppe maBigeschneiderte, innovative Personalgewin-
nungsinstrumente zielgerichtet auf die Verbesserung der Bedarfsdeckung in den
Mangelbereichen zum Einsatz zu bringen.

Die Bundeswehr iiberpriift und entwickelt dariiber hinaus stdndig ihre Prozesse,
insbesondere die Auswahl- und Assessmentverfahren, um die qualitativen und
quantitativen Anforderungen der Bedarfstrager unter Beriicksichtigung der ge-
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sellschaftlichen Entwicklungen sowie der Wettbewerbsfahigkeit auf dem Ar-
beitsmarkt auch zukiinftig auf hohem Niveau decken zu kénnen.
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