Atmender Personalkrper™

Hintergrinde zur Rekrutierungsstrategie der Bundeswehr

von Alexander Kleil§

Die Aussetzung der Wehrpflicht 2011 war das
Resultat eines konsequenten Richtungswechsels in
der deutschen Militdrpolitik. Begonnen hatte dies mit
dem Ende des Kalten Krieges und der Fusion von
Bundeswehr und Nationaler Volksarmee nach 1990.
Die groRe auf Panzerschlachten ausgerichtete Mas-
senarmee sollte ersetzt werden durch eine schlanke,
weltweit einsetzbare Truppe. Sie spiegelt den deut-
schen Anspruch, nicht nur mehr allein als moralisches
Vorbild zu wirken, als vielmehr militarisch zu helfen,
deutsche Interessenpolitik umzusetzen. Die ,,quantita-
tive Abriistung® war begleitet von einer ,qualitativen
Aufriistung”. Die deutsche Wirtschafts- und Politelite
sah sich als ,,Globaler Player“ berufen, militdrisch-
interventionistisch handeln zu konnen. Der damalige
Generalinspekteur Wieker formulierte 2010: ,,Fiir die
Planung und Durchfiihrung von Einsdtzen zdhlt unter
den Verbiindeten nicht die Anzahl an Soldatinnen und
Soldaten in den Kasernen, sondern allein die Zahl der
fiir unterschiedliche Operationen tatsdchlich nutzbaren
Krafte.“! Mit der Aussetzung der Wehrpflicht war die
Bundeswehr aber auch gezwungen, sich verstarkt der
Anwerbung von Rekrut*innen zu widmen. Zunehmend
ausufernde Werbe- und Imagekampagnen waren die
Folge. Verstarkt wurden die immer dreisteren Anwer-
beversuche der Bundeswehr in der Folge der Krim-
krise 2014, die die Landes- und Biindnisverteidigung
wieder mehr in den Fokus riickte — ohne dabei aber die
Auslandseinsdtze zu reduzieren.? Das Verteidigungs-
ministerium schreibt: ,,Um hierfiir geriistet zu sein,
muss [die Bundeswehr] den Umfang ihrer Streitkrafte
entsprechend anpassen.“® Die folgende Aufriistung —
auch hinsichtlich des Personalumfangs — wurde von
der damaligen Verteidigungsministerin von der Leyen
mit dem Schlagwort , Trendwende Personal®“ sowie
dem Euphemismus des ,,atmenden Personalk6rpers
umschrieben, also einer Truppe, die schnell wach-
sen (und theoretisch auch schrumpfen) konne. Im
Fahigkeitsprofil der Bundeswehr von 2018 wurde das

ambitionierte Ziel ausgegeben, bis 2031 drei schwere
Divisionen fiir mégliche Auseinandersetzungen mit
Russland in die NATO einzuspeisen.®

Im Verteidigungsministerium verabschiedete man
sich jedoch bereits im darauffolgenden Jahr spéter von
dieser Zusage. Spiegel Online berichtete: ,,Der dritte
GroRverband werde nun nur noch in ,gekaderter Form
geplant, also als Formation, die bei Bedarf mit Reser-
visten aufgefiillt wiirde.“® So konne selbst ,bei der
ZielgroRe von 203.000 Soldatinnen und Soldaten im
Jahr 2025 [...] nicht alles umgesetzt werden, was der
NATO zugesagt wurde“.” Es ist fraglich, ob diese Ziel-
grofle von 203.000 zu rekrutieren ist. Die Bundeswehr
rechnet Spiegel Online zufolge damit, ,,dass 2020 von
760.000 Schulabgédngern nur die Hélfte fiir die Armee
geeignet ist. Der Rest habe entweder keinen deutschen
Pass, bringe nicht die nétige sportliche Fitness mit oder
lehne das Militar grundsétzlich ab. Von den iibrig blei-
benden jungen Menschen miisste sich unter dem Strich
jeder Vierte bei der Armee bewerben, damit diese
ihren Bedarf decken kann.“® Dennoch hélt die Bundes-
wehr verkrampft an ihren Personalzielen fest und ver-
sucht, durch , Attraktivititsmalfnahmen“, noch mehr
Rekrut*innen anzuwerben und Soldat*innen, die bereits
bei der Bundeswehr sind, ldnger zu binden. Oder mit
den Worten des Verteidigungsministeriums: ,,Um ihre
Aufgaben auch nach der Aussetzung der Wehrpflicht
2011 erfiillen zu kénnen, braucht die Bundeswehr qua-
lifizierte, motivierte und belastbare Mitarbeiter. Mit der
Agenda ,Bundeswehr in Fiihrung — Aktiv. Attraktiv.
Anders. mochte sie in die Spitzengruppe der attraktiv-
sten Arbeitgeber vorstollen. Ziel ist es, die vielen guten
Arbeitskrifte, die sie hat, zu halten und moglichst viele
neue motivierte Ménner und Frauen fiir sich zu gewin-
nen.“’ Entsprechend diesen beiden Zielen lassen sich
die deshalb ergriffenen Rekrutierungsmallnahmen in
interne Mallnahmen mit dem Ziel der Personalbindung
und externe Mallnahmen mit dem Ziel der Anwerbung
neuer Rekrut*innen unterteilen.



»AttraktivititsmaBnahmen“

Zum Bereich der internen MafRnahmen k&nnen
die wéhrend der Amtszeit der ehemaligen Verteidi-
gungsministerin von der Leyen (2013-2019) unter
dem Schlagwort ,,Agenda Attraktivitit“ angestofenen
VorstoRe gezahlt werden, die u.a. eine bessere Verein-
barkeit von Familie und Soldat*innendasein, hohere
Besoldung, bessere Altersvorsorge, Verbesserungen fiir
Einsatzgeschddigte (z.B. traumatisierte Soldat*innen),
eine erleichterte Ubernahme als Berufssoldat*in, neue
Bildungsangebote und modernere Unterkiinfte in den
Bundeswehrliegenschaften anstrebten.!® Dies deckt
sich im Wesentlichen mit den Forderungen des Deut-
schen Bundeswehrverbands, die dieser 2018 im Papier
»Schlagkraftige Bundeswehr 2025 aufstellte."

Dieser Kurs wurde von ihrer Nachfolgerin Kramp-
Karrenbauer fortgesetzt. Diese erklérte bereits in ihrer
Antrittsrede, sie wolle den Soldat*innenberuf attrak-
tiver machen — u.a. durch kostenlose Bahnfahrten fiir
Soldat*innen in Uniform. Ein aus ihrer Sicht positiver
Nebeneffekt dieses primar finanziellen Anreizes wére
eine erhohte Sichtbarkeit der Bundeswehr im 6ffentli-
chen Raum: Soldat*innen als Werbetrdger. Das Mini-
sterium zahlt fiir diese ,Freifahrten mit 4 Mio. Euro
geradezu einen Schndppchenpreis.'?

Werbung

Die externen Malnahmen sind vor allem als mas-
sive Werbung im offentlichen Raum und im Internet
sichtbar. Sie bestehen aber auch in der Verstirkung
alter ,,etablierter” Kanédle um das Zielpublikum — junge
Menschen im wehrfahigen Alter — auf sich aufmerksam
zu machen: Jugendoffiziere und die direkte Ansprache
von Journalisten. In der Offentlichkeit werden momen-
tan vor allem die grolflichigen und gefiihlt omnipré-
senten Werbeplakate der Bundeswehr wahrgenommen,
die laut einer Kleinen Anfrage der Abgeordneten
Ulla Jelpke (DIE LINKE)® mit 5,5 Mio. Euro (wie
die nachfolgenden Zahlen jeweils fiir das Jahr 2018)
durchaus teuer zu Buche schlagen. Noch teurer war nur
die Werbung im Internet, die massiv ausgebaut wurde,
und 11,4 Mio. Euro kostete. Dies umfasste vor allem
die Werbung in den sozialen Medien und die (Werbe-)
Serien, die die Bundeswehr produzierte. Jiingst erschie-
nen die Bundeswehr-Serien ,,Die Rekrutinnen®“ und
»Einsatz gegen Corona“. Daneben warb die Bundes-
wehr auch im Radio und in Zeitungen, wofiir weitere 3
Mio. Euro ausgegeben wurden. 700.000 Euro wurden
fiir Truppenbesuche und 720.000 Euro fiir Give Aways,
also Werbegeschenke, ausgegeben. Der ,,KarriereTreff
Bundeswehr”, ein durch die Bundesrepublik touren-
der Bundeswehrtruck, nahm 2018 an 15 Veranstaltun-

gen teil und erreichte 6,4 Mio. Besucher*innen, was
sich die Bundeswehr weitere 500.000 Euro kosten
lieB. 2018 war die Bundeswehr zudem auf sage und
schreibe 2.184 Messen, Ausstellungen und dhnlichen
Veranstaltungen préasent, wofiir 4,3 Mio. Euro ausge-
geben wurden. 15 Millionen Personen besuchten diese
Messen und Veranstaltungen. Neben der Prdsenz auf
Messen und Ausstellungen setzt die Bundeswehr aber
auch auf eigene Events. Einige davon fallen in diesem
Jahr wegen der Corona-Pandemie aus; in den vergange-
nen Jahren wurden sie jedoch zu einer wichtigen Séaule
der Bundeswehr-Rekrutierungsstrategie ausgebaut.

Zu nennen ware an dieser Stelle z.B. der Tag der
Bundeswehr, an dem die Bevolkerung bei Volks-
festatmosphére in die Kasernen eingeladen wird. Das
Grolevent, das sich nicht nur, aber auch an potenzi-
elle Rekrut*innen richtet, findet seit 2015 gleichzeitig
an 14 bis 16 Standorten statt. 2018 kostete das Mili-
tarspektakel ,,fiir die ganze Familie“ offiziell 5,8 Mio.
Euro. Die tatsachlichen Kosten diirften jedoch eher das
Fiinffache umfassen, da ,,Kosten, die auch ohne den
,Tag der Bundeswehr‘ in vergleichbarer Hohe ange-
fallen waren®, wie z.B. die Gehélter der eingesetzten
Soldat*innen, herausgerechnet wurden.*

Ein weiterer Event ist ,,Bundeswehr Olympix*“, eine
Sportveranstaltung fiir Jugendliche an der Sportschule
der Bundeswehr in Warendorf. Von der Anreise tiber
die Verpflegung bis hin zur Ubernachtung {ibernimmt
die Bundeswehr sdamtliche Kosten der Teilnehmen-
den. Wéhrend das Event 2018 noch zweimal stattfand
und 800 Jugendliche erreicht werden konnten, fand es
2019 nur noch einmal mit 500 Teilnehmenden statt.
2020 fallt es aus. 2018 wurden 681.000 Euro fiir das
Event ausgegeben. Speziell an Madchen ab dem 15.
Lebensjahr richtet sich der ,,’Girls* Day“. 2018 wurden
hierfiir 24.000 Euro ausgegeben. Am 22.4.2021 soll
er nach der Absage fiir 2020 erneut stattfinden. Zeit-
gleich soll der sogenannte ,Boys‘ Days“ stattfin-
den, denn: ,Natiirlich haben wir auch an die Jungs
gedacht“"® - auch maénnliche Emanzipation wird bei
der Bundeswehr grofl geschrieben! Auch musikbe-
geisterte Jugendliche mdchte die Bundeswehr anspre-
chen und hat deshalb auch fiir diese ein Event ins
Leben gerufen: BW-Musix. Der Militdarmusikwettbe-
werb findet seit 2004 an wechselnden Orten statt; seit
2009 schwerpunktméRig in Balingen.!® In den letzten
Jahren nahmen jeweils etwa 1.000 Jugendliche teil.
Allgemein nimmt die Musik fiir die Bundeswehr eine
wichtige Rolle bei Gewdhnung der Offentlichkeit an
Uniformen ein. Musik gilt als friedlich und wird selbst
im Fall von Militdirmusik gesellschaftlich hdufig als
unproblematisch wahrgenommen. Das nutzt die Bun-
deswehr fiir eine Militarisierung der Gesellschaft und
im Fall von BW-Musix auch zur Nachwuchsgewin-
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nung. Die Bundeswehr unterhélt 15 Militdrorchester,
sogenannte Heeresmusikkorps. Der Wert, den man der
Militdrmusik beim Ministerium beimisst, l1dsst sich an
den immer weiter steigenden Kosten ablesen. 2014 gab
die Bundeswehr noch 6,5 Mio. Euro fiir die Heeresmu-
sik aus, seit drei Jahren liegen die Kosten konstant bei
iiber 10 Mio. Euro, 2019 waren es sogar mehr als 12,3
Mio. Euro. Personalkosten sind auch hier wieder nicht
berticksichtigt. Tatsdchlich diirften die Kosten deutlich
hoher liegen. Seit 2014 kamen die Orchester der Bun-
deswehr auf mehr als 2.000 Auftritte."”

Speerspitze an der Schule

Besorgniserregend ist das regelmaBige Werben der
Bundeswehran Schulen. Zielistes, Jugendliche nichtnur
von der Sinnhaftigkeit einer militarisierten AuRenpoli-
tik zu tiberzeugen, sondern diese auch als Soldat*innen
fiir diese Kriege zu gewinnen. Deshalb kommen in
den letzten Jahren zunehmend Jugendoffizier*innen
und Karriereberater*innen, oft auch parallel, an die
Schulen. Kommt ein*e Jugendoffizier*in im Rahmen
des Unterrichts in die Schule, ist die Teilnahme in der
Regel Pflicht, im Fall von Karriereberater*innen, die
auf dem Schulhof stehen jedoch meist freiwillig. Fiir
Schiiler*innen sind sie oft nicht zu differenzieren — was
durchaus auch gewollt ist. Die Soldat*innen nehmen
die Rolle einer Lehrperson ein und bekommen dadurch
— und durch ihre Uniform — Autoritdt. Die Téatigkeit
von Jugendoffizier*innen ist in einigen Bundesldandern
mit einer Kooperationsvereinbarung zwischen Bun-
deswehr und Landesregierung geregelt und verschafft
ihnen einen exklusiven Zugang zu Schiiler*innen. Ins-
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gesamt erreichten allein die Jugendoffizier*innen 2018
bei 5.815 Veranstaltungen und 856 Seminaren insge-
samt 151.838 Schiiler*innen. Die Jugendoffizier*innen
an den Schulen betrachtet die Bundeswehr nicht als
Rekrutierungsmafnahme, sondern als Offentlich-
keits- und Bildungsarbeit. Dariiber hinaus besteht eine
Kooperationsvereinbarung der Bundeswehr mit der
Initiative ,MINT Zukunft schaffen®, einem Verband in
dem Arbeitgeberverbdnde bzw. die deutsche Industrie
Schiiler*innen fiir eine naturwissenschaftlich-tech-
nische Karriere begeistern wollen. Die Bundeswehr
unterstiitzt das Netzwerk auch finanziell und kann sich
dadurch u.a. wiederum an Schulen als ,,ganz norma-
ler Arbeitgeber” prasentieren.'® Insgesamt wurden fiir
die Informations- und Offentlichkeitsarbeit, zu der
beispielsweise auch der Tag der Bundeswehr und die
Erstellung von Informationsmaterialien zdhlt, 2018
etwa 3,9 Mio. Euro, fiir die Nachwuchswerbung etwa
34,7 Mio. Euro ausgegeben. Insgesamt wurden 2018
also knapp 40 Mio. Euro fiir Werbung und Offentlich-
keitsarbeit verpulvert.'®

Fazit

Die Werbemallnahmen der Bundeswehr der letzten
Jahre haben das Bild von ihr in der 6ffentlichen Mei-
nung positiv beeinflusst. Eine knappe Mehrheit der
Bundesdeutschen hélt die Bundeswehr sogar fiir einen
Lempfehlenswerten Arbeitgeber“ oder ,attraktiven
Arbeitgeber”. Einer Studie der Bundeswehr zufolge lag
die Zahl derer, die die Bundeswehr fiir ,,attraktiv halten
2018 bei 69% der Befragten - 2019 sank der Wert leicht
auf 65%.% Doch Hochglanz und Socialmedia-Stories



Protest vor einem Werbetruck der Bundeswehr. Quelle:
flickr/SvG.

vermdgen auf Dauer die harte militdrische Realitdt
nicht zu verbergen. Die Abbrecher*innenqouten sind
unvermindert hoch und zeugen davon, dass sich nicht
jede*r durch die Werbung Geblendete dauerhaft halten
lasst. Dabei ist es nicht nur die Differenz zwischen
dem Werbebild und der Kriegsrealitdt, auf die wir als
Antimilitarist*innen hinweisen miissen, es ist auch die
Differenz zwischen dem Anspruch ,Deutschland zu
dienen“ und den Realitdten militdrisch unterstiitzter
Interessenpolitik, die dem zugrunde liegen. Deshalb ist
es auch wichtig diese ,,Werbung* fiirs T6ten, kritisch zu
begleiten. Das Militdr kann, zynisch gesprochen, letzt-
lich nicht anders, als die aktuelle Pandemie fiir seine
Image- und Personalwerbung aktiv zu nutzen. Es wird
auch den Umstand dankbar nutzen, dass die progno-
stizierte Wirtschaftskrise ihr erneut Jugendliche ohne
andere Berufsperspektive in die Arme treibt. Vor dieser
Sackgasse gilt es zu warnen. Der stetig steigende Per-
sonalstamm der Bundeswehr, auch in der Perspektive
der Zielgrolle von 203.000 Soldat*innen, ist neben der
Bedrohung fiir den Frieden, die er darstellt, vor allem
eine unglaubliche Geldverschwendung angesichts der
Liicken die sich in unserem Sozial- und Gesundheits-
systemen gerade auftun. 40 Mio. Euro fiir Werbung fiir
die falsche Sache sind 40 Mio. zu viel.
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