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Kommunikationsstrategien fiir die Armee

«Tue Gutes und rede daruber...»

Im Bereiche der von der mi-
litarischen = Kaderausbildung
vermittelten Fiihrungskompe-
tenzen kann heute nicht mehr
nur darauf vertraut werden,
dass Ansehen der Karriere oder
eine «Mund-zu-Mund-Propa-
ganda» ausreichen, um moti-
vierten und qualifizierten Ka-
dernachwuchs zu erhalten. Es
braucht dazu Marketings- und
Kommunikationsstrategien.

Der folgende Diskussionsbei-
trag zeigt, welche Vorausset-
zungen erfiilllt und welche
Massnahmen von Armeefiih-
rung und VBS ergriffen wer-
den miissen, damit ein effek-
tiveres Marketing und eine
verbesserte ~Kommunikation
iiber die militarische Kader-
ausbildung stattfinden kann.

Tue Gutes...

Gute Kommunikation und gutes
Marketing gehen von einer guten
Sache aus. Die Analysen zu den Defi-
ziten bei der militirischen Kaderaus-
bildung sind von verschiedener Seite'
gemacht, die Verbesserungen allerdings
unterschiedlich weit gediechen. Um im
heutigen Umfeld bestehen zu konnen,
bleiben fuir die Kaderausbildung der
Armee einige — von kompetenten
Autoren geforderten — Maximen un-
abdingbar. Und sie miissen zuerst
umgesetzt werden, bevor ein Marke-
ting und eine Kommunikation wirk-
sam werden konnen. Der Kerngehalt,
von in den vergangenen Jahren ge-
dusserten Verbesserungsvorschligen sei
hier noch einmal zusammenfassend
skizziert.?

Konzentration
auf die Kaderausbildung

Die Hebelwirkung fiir einen Pro-
duktivititsschub im Personalbereich
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liegt auch in der Armee in der Aus-
bildung des Kaders, d.h. in dessen
Rekrutierung, Schulung und Lauf-
bahnplanung. Wer das beste Kader
will, muss in die Kaderausbildung
investieren.

Konzentration
auf Kernkompetenzen

Der Armee sind bei der Integration
zivil verwertbarer Fithrungsschulung
in die militirische Fithrungsaus-
bildung enge Grenzen gesetzt. Die
Armee hat sich — wie andere Organi-

sationen auch — in der Fithrungsaus-
bildung auf ihre Kernaufgaben und
auf ihre Kernkompetenzen, d.h. das,
was sie besser kann als die Wirtschatft,
zu konzentrieren. Sie muss darum im
Wettbewerb um Kader und im Markt
der Kaderausbildung an der glaub-
wiirdigen militirischen Fachausbil-
dung (keine Zivilisierung) mit stren-
ger Selektion festhalten und sich auf
ihre Vorteile konzentrieren, d.h. auf
die

M Praxis organisationalen Lernens (in
Form von Stabs- und Verbandsiibun-
gen);

M Problembearbeitung und -16sung in
multidiszipliniren Teams (Stabsarbeit);
B wertorientierte Fithrung (weil ma-
terielle Fithrungsanreize in der Miliz-
armee nicht zur Verfligung stehen);

B Dienstbereitschaft;

M Fihrung in Krisen (unter psychi-
scher und physischer Belastung, Er-
fahrung der Bedeutung von Moral
und Vertrauen).

Lernkultur statt Belehrung

Unabdingbar ist eine moderne,
methodisch-didaktisch hochstehende
Ausbildung mit bestqualifizierten,
motivierten und professionellen Lehr-

|

Media
Relations

Medien,
Fachpresse

Human Issue
Relations Management
Angehdrige VBS,
Angehdrige der ¥ :etrof:::l':,
Armee, Personal- cations ngag
verantwortliche
«Kunden»
g:i:;kerung Andere Ausbildungs-
institutionen
Events / Absolventen | Marketing
Exhibitions Relations

Abbildung 1

Beilage zur ASMZ Nr. 10, 199¢



Kommunikationsstrategien fiir die Armee

korpern. Obwohl «Lernen» etwas ist,
das beim Lernenden «passiert», be-
stimmen heute Experten, was, wie,
wo, wann gelernt werden soll. Sie be-
stimmen Didaktik, Methodik, Lehr-
mittel, Informationsquellen, Ziele, In-
halte und unterteilen das zu Lernende
in Teilschritte, Einheiten und Lektio-
nen. Erreicht werden muss letztlich
eine Qualifizierung. Und Qualifizie-
rung heisst, zum Lernen zu veran-
lassen, nicht (nur) zu belehren. Kader-
ausbildung soll darum auch ein Mittel
organisierten Lernens und nicht nur
Instrument organisierter Belehrung
sein.

Ausnutzen
des komparativen Vorteiles

Zentrale Maxime hier bleibt die
Verjlingung der Karrieren. Ein frither
Einstieg der Kader in die hohere Aus-
bildung ist nétig, um die Kollisionen
mit der zivilen Laufbahn zu minimie-
ren. Im weiteren heisst die Maxime
«Konzentration auf Ausbildungsinhal-
te, die zivile Anbieter nicht in glei-
chem Masse offerieren konnen».

Entscheidend besser als der rein
zivil Geschulte ist der militarische
Fiihrer im
B Fiithren von Menschen in schwieri-
gen Situationen;

B niichternen Beurteilen von Lagen;
B Erkennen und Meistern von Situa-
tionen mit Dilemmas und Mehrfach-
auftrigen;

M aktiven Einflussnehmen auf Aktio-
nen und im Steuern von Prozessen;

B Erkennen von Entscheidungs- und
Handlungsspielraumen;

M initiativen Handeln im Sinne des
Ganzen,;

B Sich-Bewihren bei grossen He-
rausforderungen und in harten Situa-
tionen.

Zertifizierung der hoheren
Kaderausbildung

Zur Professionalisierung und Aner-
kennung von militirischer Fiihrungs-
erfahrung als Berufserfahrung konnte
auch eine Zertifizierung gewisser Aus-
bildungsginge beitragen.

Gefragt sind also nicht das Nachah-
men von zivilen Ausbildungen, die
andere besser realisieren, sondern
konsequentes Ausspielen der eigenen
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Starken. Daraus holen sich Milizoffi-
ziere auf dem Karrieremarkt ihre
Wettbewerbsvorteile. Damit moglichst
viele diese auch erkennen konnen,
braucht es eine Kommunikations-
strategie.

...und rede daruber!

Sind die nétigen Reformen umge-
setzt, geht es darum, dass das Heer
durch eine geeignete und zielgrup-
penorientierte Kommunikations-
strategie Einfluss auf das Image der
Kaderausbildung der Armee und da-
mit auf das Entscheidverhalten junger
Angehoriger der Armee sowie der
Personalverantwortlichen aller Stufen
in der Privatwirtschaft nimmt. Jeder
Personalverantwortliche eines Unter-
nehmens miisste beispielsweise heute
wissen, was militarische Kaderschulen
welcher Stufen vermitteln und was
nicht.

Zur Umsetzung der Kommunika-
tionsstrategie miissen die relevanten
Zielgruppen genau analysiert, quanti-
fiziert und beziiglich Prioritit fiir den
Kommunikationsmix gewichtet wer-
den. Das Bezugsgruppenmodell ge-
miss Abbildung 1 ist fiir unsere
Fragestellung und unser Anliegen
relevant.

Hauptbotschaft
«Comparative advantages»

Um einer unternehmerischen Be-
trachtung gerecht zu werden, ist
primir das «<Human Capital» mit (auch
militirisch ~ erworbenen) sozialen,
methodischen, flihrungsmissigen und
personlichen Kompetenzen in den
Hauptbotschaften fuir alle Zielgrup-
pen herauszustreichen.

Hauptbotschaften

Die Karriere des Milizoffiziers
vermittelt Werte wie:
B Steigerung der
16sungsfihigkeit

Personliche  Arbeitstechniken,
wie strukturierte Problemerfas-
sungs-, Beurteilungs- und Losungs-
techniken, Zeitmanagement, rasche
Auffassung, Stressresistenz, Konzen-
tration auf das Wesentliche, Ziele
und Absichten formulieren, kom-

Problem-

munizieren und durchsetzen kon-
nen usw.
M Friihe Fiithrungserfahrung

Im Vergleich zur zivilen Karriere
friher Einblick in Stabsarbeit,
Fithrung von Grossorganisationen,
Controlling, Schaften eines Bezie-
hungsnetzes, Forderung der Team-
und Delegationsfihigkeit, Mitar-
beiterflihrung usw.
B Chance zur Personlichkeits-
entwicklung

Vorbilder erleben, frithe Forde-
rung und Herausforderung ent-
wickeln, frithe Reife und Selbstver-
trauen; Kommunikationsfihigkeit
und Vertrauensbereitschaft.
B Forderung der Vielseitigkeit

Multifunktionelle Fihigkeiten,
d.h. auf verschiedenen Fiihrungs-
ebenen verschiedenste Probleme
16sen zu konnen; gewisse Improvi-
sationsgabe usw.
B Erwerb von Krisenerfahrung
und -tauglichkeit

Erwerben praktischer Erfahrung
bei der Bewiltigung ausserordent-
licher Lagen im praktischen Ein-
satz.
B Schulung in Methodik und
Didaktik

Die Titigkeit als Ausbildner ver-
mittelt methodische und didak-
tische Kompetenzen, Erfahrung im
Auftritt vor Publikum (Prasenta-
tionstechnik usw.).

Im Falle der militirischen Fiith-
rungskompetenzen sind als «Absen-
der» (so werden die Botschaftstriger
bezeichnet) mit entsprechenden Kom-
petenzen wertvoll: Milizofhziere aller
Stufen mit erfolgreichen Doppelkar-
rieren, Vertreter des Lehrkorpers und
die militirischen Fithrungsschulen als
Institutionen  (Armee-Ausbildungs-
zentrum Luzern, Militarische Fih-
rungsschulen usw.). Wo nétig sind die
Absender zielgruppenspezifisch zu
differenzieren. Das heisst, der General-
direktor und Generalstabsoberst wen-
det sich an den kiinftigen General-
stabsoffizier, der Student und Zugftih-
rer an den Unteroffizier.

Im Bereiche eines Massnahmen-
kataloges ist die ganze Palette des
Kommunikationsmixes denkbar und
einsetzbar: Medienarbeit (z.B. Journa-
listen als Teilnehmer von Ausbildungs-
sequenzen), Kontaktarbeit (z.B. Divi-
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Ziele

Controlling

Realitat

Abbildung 2

sionskommandant lidt Personalchefs
aus Firmen der Region in Fiihrungs-
lehrgang ein), gekaufter Raum (z.B.
Broschiiren iiber Lehrginge, Folder
einzelner Schulen als Streuwerbemit-
tel, Internetangebote), Events (z.B.
Abschlussiibungen, Brevetierungen),
Medienanlisse (z.B. Fachsymposien,
Tagungen) usw. Der im Rahmen der
Strategie zu erarbeitende Katalog baut
sinnvollerweise auf bestehenden Kom-
munikationskonzepten auf, behilt sich
aber vor, diese mit neuen Schwer-
gewichtsbildungen zu erginzen oder
zu verandern.

Die Erfolgskontrolle tiber die Wirk-
samkeit der getroffenen Massnahmen
ist im vorliegenden Falle eine unmit-
telbare: Entweder stellt sich im Gefol-
ge der Umsetzung der Kommunika-
tionsstrategie ein qualitativ und quan-
titativ ausreichender Nachwuchs ein

16

oder er bleibt aus. Natiirlich kann mit
aufwendigen Massnahmen auch zuerst
das Ist-Bild und die Qualitat des heu-
tigen Wissensstandes eruiert und ana-
lysiert werden (vgl. Abbildung 2).

Entscheidend:
Wille zur Reform und
zur Kommunikation

Unbestritten bleibt: In der militari-
schen Kaderausbildung aller Stufen
miissen Kommunikationsmassnahmen
begriffen, muss aber auch die Kom-
munikationsschulung weiter inten-
siviert werden. Die glaubhafteste
Kommunikation ist immer diejenige,
die aus der eigenen Erfahrung schop-
fen kann. Informationen und Kom-
munikation sind letztlich nur effektiv,
wenn die Botschaften auch beim Ziel-

publikum ankommen. Darum reicht
es nicht, die Informationen bereit zu
stellen; auch die Art ihrer Vermittlung
muss Gegenstand der Ausbildung und
der Uberlegungen im Rahmen der
eingeleiteten Massnahmen sein. ‘

Informierte und iiberzeugte Kader
und Mannschaften werden auch moti-
viert ihre Aufgabe erfiillen und ihre
Motivation auf den potentiellen
Nachwuchs und die Oﬁ”enthchkelt‘
tibertragen.

lVgl dazu: C. Grossmann, T. Gugler, D.
Heller in ASMZ Nr. 3/94: «Generalstabsaus-
bildung — Anspruch, Wirklichkeit und Vision»;
C. Grossmann, T. Gugler, D. Heller in ASMZ:
Nr. 12/94: «Generalstabsausbildung — Vor-
schlige fiir eine umfassende Reorganisation»;
D. Heller in Schweiz. Handelszeitung Nr. 9,
1996: «Kommunikation als erstrangige
Fithrungsaufgabe»; B. Staffelbach: «Wirtschaft-
lichkeit der Kaderausbildung in der (Miliz-)
Armee», Militirpolitische Information des
VSWW, April 1998; U. B. Rinderknecht: «Sie-
ben mal sieben Thesen: Gedanken zur Sicher-
heitspolitik der Zukunft.», VSWW, Oktober

1997; R. Keller, B. Wigger: Umfrage «Armee
und Wirtschaft» in den Lehrgingen der SKS
Kommando SKS, Mai 1998.

? Hier folgen wir insbesondere den Beitri-
gen Staffelbach (VSWW 1998) und Rinder-
knecht (VSWW 1997).

Dr. Daniel Heller ist Geschiftsleitungsmit-
glied von Farner PR und Consulting in
Ziirich, Pressesprecher der SOG und FDP-
Grossrat. |
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