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Einleitung

Der Einladung des Landesfeuerwehrverbandes
Schleswig-Holstein zum 1. Feuerwehr-Marketing-

Kongress am 04. Mai 2013 im Landeshaus in Kiel folgten
tiber 250 Kongressteilnehmer. Zu den Vertretern gehér-
ten neben Feuerwehrfrauen und Feuerwehrménnern aus
Schleswig-Holstein und aus anderen Bundeslandern auch
Vertreter aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft und Hand-
werk. Das Interesse war so grof3, dass viele Kongressanfra-
gen aus Platzgriinden nicht beriicksichtigt werden konnten.

Der Kongresse wurde initiiert, da drangende Fragen nach
Losungen und Antworten suchen, die Zukunft der freiwilli-
gen Feuerwehr und damit auch das Ehrenamt betreffend.

W Gibt es in 20 Jahren noch Freiwillige Wehren? Durch den Kongress fiihrte Benedikt Stubendorff,

B Kann man sich auf die ehrenamtliche Leistung Moderator, bekannt durch NDR 1 Welle Nord.

verlassen?
,Ich hatte so meine Klischees. Feuerwehr, die kamen nicht
B Miissen wir uns dndern? nur, wenn es brennt, sondern auch zum Keller leer pumpen,
. . sy . Katze vom Baum holen und mal ein Kérnchen trinken. "
B Sind die Freiwilligen Feuerwehren wirklich (Benedikt Stubendorf)

unverzichtbar in Kommunen?
B Haben die ein Imageproblem?
B /st Feuerwehr eine Marke?

B Was bedeuten die neuen Medien fiir die
Feuerwehr?

B K6nnen durch neue Kommunikationskanale
Mitglieder motiviert, gehalten oder gar
geworben werden?

B Warum soll man sich in der Freiwilligen

Feuerwehr engagieren?
Es leben rund 80 Millionen Einwohner in Deutschland. Rund Den Teilnehmern war es per Televoting maglich, iiber
1,3 Million Menschen sind in der Freiwilligen Feuerwehr. Fragen oder Themen wéhrend des Kongresses abzustim-
Das sind rund 1,6 % der Bevélkerung. Nicht jeder wird men. Die Abstimmungsergebnisse bzw. das Meinungsbild
gebraucht, aber jeder sollte sich in Deutschland die Frage konnte so umgehend gespiegelt und bekanntgegeben
stellen: Ist das ein Ehrenamt fiir mich oder nicht? Vor dem werden.

Hintergrund der Demographie und der Zahl der Tagesalar-
mierung, missen die Feuerwehren flink auf 2 % hoch kom-
men, aber 98 % kénnen zu Hause bleiben. Alles ist gut. Aber
100 % miissen sich eben fragen: Ist das etwas fiir mich?
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GruBwort des Landesbrandmeisters Detlef Radtke:
Ausziige

Die Freiwilligen Feuerwehren sind im Land Schleswig-Hol-
stein und in der Bundesrepublik wesentlicher Bestandteil

der Sicherheitsarchitektur und zugleich Mitgestalter des
Gemeinschaftslebens in den Stddten und Gemeinden. Frei-
willige Feuerwehren sind professionell und leistungsféhig.
Und damit dies auch so bleibt, sind viele Faktoren erforder-
lich: Gute Ausbildung, gute Ausriistung, aber auch geniigend
Mitglieder, vorrangig in den Einsatzabteilungen.

Der Landesfeuerwehrverband Schleswig-Holstein hat einige
Jahre bereits viele Aktionen und Kampagien zur Mitglieder-
werbung und zur Mitgliederbindung in Schleswig-Holstein
durchgefiihrt. Mit dem 1. Feuerwehr-Marketing-Kongress
wird neues Kapitel in dem Bereich Marketing aufgeschlagen,
denn die Nachhaltigkeit im Bereich der Mitgliederwerbung
und Mitgliederbindung viel zu wichtig.

Wir benétigen die Hilfe aller, dass dieses einmalige System
der Freiwilligen Feuerwehren, wie es in der Bundesrepublik
Deutschland, und damit auch in Schleswig-Holstein, funk-
tioniert. Der heutige Tag ist ein weiterer Baustein, um unser
leistungsféahiges Feuerwehrsystem langfristig zu erhalten.
Ich bin sicher, es lohnt sich; nicht nur an diesem Tag.

Vielen Dank und herzlich willkommen.

Gruwort des Landtagsprasidenten und Schirmherrschaft
des 1. Feuerwehr-Marketing-Kongress, Klaus Schlie:
Ausziige

Es ist nicht die Aufgabe der Freiwilligen Feuerwehren, die Zu-
kunft vorauszusagen, sondern auf sie gut vorbereitet zu sein!

Seien Sie alle ganz hier im Landeshaus herzlich willkommen.
Das Landeshaus als politisches Zentrum Schleswig-Holsteins
ist genau der richtige Ort, um mit Politik und Vertretern

des 6ffentlichen Lebens in den Dialog zu treten, was wir tun
miissen, um das ebenso wichtige wie grof3artige Engagement
in der Feuerwehr auch in Zukunft attraktiv zu halten. Die
wirklich imposante Teilnehmerzahl dieses Kongresses unter-
streicht die Richtigkeit und Notwendigkeit dieser Veranstal-
tung und verdient ein dickes Lob an die Organisatoren.

Es gibt einen gravierenden Unterschied zwischen den Feu-
erwehren und Vereinen sowie anderen Gemeinschaften. Ein
Blick in das Brandschutzgesetz hilft. Ich zitiere: ,, Die Gemein-
den haben als Selbstverwaltungsaufgabe zur Sicherstellung
des abwehrenden Brandschutzes und der technischen Hilfe
eine den értlichen Verhéltnissen angemessene leistungsféhi-
ge bffentliche Feuerwehr zu unterhalten.”

Die Feuerwehr ist somit eine Einrichtung, die einen gesetz-
lichen Auftrag hat und fiir deren Leistungsféhigkeit die Ge-
meinde als Trager des Feuerwehrwesens verantwortlich ist.
In letzter Konsequenz wird damit auch das Ergebnis der die
Leistungsféahigkeit der Wehr zum Gradmesser der Verantwor-
tung der Gemeinde und damit der Biirgermeisterin oder des
Biirgermeisters.

Es wdre fatal, wenn die Feuerwehr in der Gemeinde nur

als Kostenfaktor wie z.B. bei der Einweihung eines neu-

en Feuerwehr-Gerétehauses oder der Anschaffung eines
neues Fahrzeuges verstanden und wahrgenommen wiirde.
Vielmehr sollten die Angelegenheiten des Brandschutzes in
der kommunalen Arbeit ganzheitlich betrachtet und noch
prasenter gemacht werden. Die Gemeindepolitik muss der
Motor der ganzheitlichen Betrachtung der Feuerwehrarbeit
sein und die Biirgermeisterin oder der Biirgermeister sichert
die Energiezufuhr und die Laufuhr des Motors.
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Aus meiner Sicht erteile ich eine klare Absage den gene-
rellen Forderungen nach der Schaffung gréfSerer, also
gemeindelibergreifender Wehren oder den sogenannten

. Stiitzpunktwehren”, was vom Land aufoktroyiert wird. Auch
die Diskussion um die Einrichtung von Pflichtfeuerwehren
verkennt, dass deren Einfiihrung in Einzelféllen die Folge der
Vernachléssigung des Freiwilligen Feuerwehrwesens und
seiner besonderen 6rtlichen Strukturen war. Dadurch wird
genau das Gegenteil geférdert von dem, was wir erreichen
wollen; ndmlich die verstérkte Identifikation der Biirgerin-
nen und Biirger mit ihrer Feuerwehr vor Ort, die in letzter
Konsequenz zur aktiven Feuerwehrarbeit in der Gemeinde als
Selbstversténdnis fiihrt.

Des Weiteren miissen verldssliche Gespréchsstrukturen auf
kommunaler Ebene und auf Landesebene mit den Arbeit-
gebern und ihren Vertretungen geschaffen und ausgebaut
werden, um weiterhin gemeinsam Verbesserungen fiir die
Tageseinsatzbereitschaft der Wehren zu erzielen.

Uberlegungen, durch Aus- und FortbildungsmafSnahmen
innerhalb der Feuerwehr allgemeingiiltige Kompetenz- und
Bildungszertifikate zu verleihen, sind sicherlich richtig.
Arbeitgeber und Arbeitnehmer hitten némlich davon einen
wirklichen Mehrwert. Allerdings miissen wir auch Kritikpunk-
te von Arbeitgeberseite ernst nehmen, die eine eindeutige,
landesweit giiltige Definition des Aufgabenspektrums der
Feuerwehren einfordert. Die Unternehmensberatung Berger
fiihrte dazu aus - Zitat: , Es ist heute nicht mehr zu vertreten,
Feuerwehrangehdrige aus Firmen und Betrieben zu Bagatel-
leinsédtzen wéhrend der Arbeitszeit abzuberufen®.

Uberlegungen, durch Aus- und FortbildungsmafSnahmen
innerhalb der Feuerwehr allgemeingiiltige Kompetenz- und
Bildungszertifikate zu verleihen, sind sicherlich richtig.
Arbeitgeber und Arbeitnehmer hitten némlich davon einen
wirklichen Mehrwert. Allerdings miissen wir auch Kritikpunk-
te von Arbeitgeberseite ernst nehmen, die eine eindeutige,
landesweit giiltige Definition des Aufgabenspektrums der
Feuerwehren einfordert. Die Unternehmensberatung Berger
fiihrte dazu aus - Zitat: , Es ist heute nicht mehr zu vertreten,
Feuerwehrangehdrige aus Firmen und Betrieben zu Bagatel-
leinsédtzen wéhrend der Arbeitszeit abzuberufen”. Daher sind
die politischen Verantwortlichen und die Fiihrungskréfte der
Feuerwehren gleichermafSen aufgefordert, zu priifen, ob die
Jjeweiligen Tétigkeiten rechtlich zuldssig, feuerwehrtechnisch
geboten sowie versicherungstechnisch abgedeckt sind.

Die Nachwuchsarbeit in den Jugendwehren wird weiterhin
ein entscheidender Faktor zur Sicherung der Feuerwehren
und ihrer Einsatzbereitschaft in unseren Gemeinden sein.
Daher kommt den Jugendwarten zukiinftig eine noch wichti-
gere, ja, entscheidende Rolle zu. Ihre Qualifikationen miissen
nicht nur feuerwehrfachlicher Art, sondern in erster Linie
péadagogische und soziale Kompetenz ausmachen. In der
Jugendarbeit muss es vor allem um Charakterbildung und
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Wertevermittlung gehen, und nicht vorrangig um Siege bei
Feuerwehr-Wettbewerben. Auf gar keinen Fall darf es bei der
Nachwuchsarbeit um schnellstmégliche Einbindung bei re-
alitatsnahen Ubungen von Ungliicksféllen jedweder Art und
damit der gezielten Vorbereitung auf das spétere Einsatzge-
schehen gehen. An diesem Punkt haben wir alle ein Héchst-
maf an Verantwortung gegeniiber den anvertrauten Kindern
und Jugendlichen, eine besondere Verpflichtung gegeniiber
ihren Eltern. Vielmehr wird es uns durch die Méglichkeit der
aktiven Mitgestaltung und durch das Erleben von Freund-
schaft und persénlicher Herausforderung gelingen, Kinder
und Jugendliche nachhaltig fiir die Arbeit in der Feuerwehr zu
begeistern.

Neben der Jugendarbeit muss zukiinftig noch intensiver um
die Frage gehen, wie wir Kameradinnen und Kameraden in
den Feuerwehren halten / behalten. Und damit sind wir auch
bei den Fragen von Fiihrungskultur, Betriebsklima und dem
mitmenschlichen Umgang. Zu wichtig sind Fragen nach Fiih-
rungskultur, Betriebsklima und dem mitmenschlichen Um-
gang, als dass wir es uns leisten kénnten, auf die Mitarbeit
von Biirgerinnen und Biirgern zu verzichten, die bereit sind, in
unseren Wehren mitzuarbeiten. Etwa vorhandene Vorurteile
einzelner Mitglieder gegen die vollstindige und gleichbe-
rechtigte Offnung der Wehren gegeniiber allen gesellschaft-
lichen Schichten, Kulturkreisen und Fragen des Geschlechtes
diirfen nicht akzeptiert werden. In diesem Bereich muss es
offensive Aufkldrungsarbeit und einen intensiven Diskussi-
onsprozess in den Wehren geben.

Sicherlich treten Konflikte und Meinungsverschiedenheiten
immer dort auf, wo Menschen zusammen fiir eine Sache
eintreten. Das ist ganz normal. Aber solche Konflikte diirfen
gerade in Feuerwehren, die fest in dérfliche Strukturen
eingebettet sind, nicht dazu fiihren, dass die Bereitschaft und
die Professionalitét leiden. Es muss deshalb verstérkt liber
Mediationskonzepte nachgedacht werden, die den Wehren
bei Problemen zur Seite gestellt werden.

Bevor wir nun in den 1. Feuerwehr-Marketing-Kongress star-
ten, méchte ich den hier anwesenden Kameradinnen und Ka-
meraden der Feuerwebhr stellvertretend fiir ihre rund 50.000
Mitstreiter in den 1.400 Feuerwehren des Landes Schleswig-
Holstein im Namen der Abgeordneten des schleswig-holstei-
nischen Landtages fiir ihr Engagement und ihre tagtédgliche
Einsatzbereitschaft von ganzem Herzen danken. Und in
diesen Dank schliefSe ich die Familien ausdriicklich ein.

Zukunftsideen fiir die Feuerwehr - Marsch.

Vielen Dank.



Der Weg bis zum Kongress

Eine chronologische Betrachtung der Marketingarbeit der Freiwilligen Feuerwehren in Schleswig-Holstein

von Holger Bauer und Ingmar Behrens

|
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Vor acht Jahren (2005) hat alles mit einem solchen Plakat
angefangen: ,Sind wir denn der letzten Scheif3?" Das waren
die Reaktionen. Wie kam es zu diesem Plakat?

Die demographische Entwicklung zeigte eindeutig, wo die
Route hingeht. In einer legenddren Sitzung im Jugendfeu-
erwehrzentrum Rendsburg wurde der erste Werbe-Etat bei
den Kreis- und Stadtwehrfiihrern durchgeboxt. Es waren
300 € pro Kreis- und Stadtverband fiir ein ganzes Jahr. Das
waren insgesamt 5.000 € fiir 60.000 Feuerwehrleute, also
50.000 Einsatzkrafte und knapp 10.000 freiwillige Jugend-
feuerwehr-Angehorige . Bei dem Etat gab es keine andere
Alternative, als ,spitz* zu werden in der Kommunikation.
Die Menschen mussten zum Nachdenken gebracht werden,
um so einen Dialog zu erdffnen. Tatsachlich wurde dadurch
ein Dialog Uber die Probleme der Freiwilligen Feuerweh-
ren begriindet, durch das bevorstehende demographische
Szenario landesweit eréffnet.

. Ein paar Losungsideen? Migranten an Hydranten - wir ha-
ben alle gelacht, aber vielleicht ist das eine Méglichkeit. "
(Benedikt Stubendorff)

Als 2007 die 400. Jugendfeuerwehr in Gudow in Schleswig-
Holstein gegriindet wurde, haben wir das zum Anlass ge-
nommen, eine 26 m? grof3e Gratulationskarte zu kreieren
und diese auf einem Wechsellader 14 Tage lang quer durch
Schleswig-Holstein nach Gudow zu fahren. Die Tour wurde
vom Medienpartner NDR begleitet, die jeden morgen im
Frithstiicksradio dariiber berichtet. Auch hier war das Ziel,
mit den Menschen in den Dialog liber das Thema ,,Freiwilli-
ge Feuerwehr" zu treten.

Die Quintessenz dieser 14-Tage-Tour war, die Menschen
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in Schleswig-Holstein und wahrscheinlich auch in anderen
Bundeslandern wissen zu wenig tiber das System Freiwilli-
ge Feuerwehr.

,,Wir leiden unter dem ,,Soda-Effekt" — wir sind einfach
so da."” (Holger Bauer)

Ein Jahr spater, 2008, kam der 1. Mitmach-Tag auf der
NORLA, Norddeutschlands grof3te Landwirtschaftsfach-
und Verbrauchermesse in Rendsburg, auf der nie die Feu-
erwehr aktiv vertreten war. Grundgedanke war, wie man
Menschen dazu bringt, etwas Neues zu wagen. So wurde
ein Einsatz nach gestellt, bei dem die Besucher der NORA
mitmachen sollten. Die Besucher bekamen eine komplette
Einsatzkleidung, stiegen in einen Feuerwehrwagen, fuhren
unter Martinshorn auf dem Geldnde zu einem kleinen
Strohfeuer, was dann geldscht werden musst. Allein die
Schutzkleidung zu tragen war fiir viele ein Ah-Erlebnis. Am
Ende des Tages traten sogar etliche Personen in die Freiwil-
lige Feuerwehr ein. Es brauchte nur diese ,kleine" Sekunde,
sich der Thematik der Feuerwehr auseinander zu setzen.

Das waren die ersten kleinen Erfolge. Davor hatten wir
leider iber 20 Jahre einen kontinuierlichen Riickgang der
Mitgliederzahlen in Schleswig-Holstein verbuchen miissen.
Jedes Jahr waren es um die 300 Mitglieder weniger.

2008 / 2009 haben wir gemerkt, dass die Kurve aufgefan-
gen wurde. Das geschah, weil wir durch Aktionen und viele
Gesprache ein Umdenken bewirkt haben.

Dazu haben wir 2008 einen Imagefilm in hochwertiger
Qualitat auf den Weg gebracht durch die grof3ziigige Spen-
de des Sparkassen- und Giroverbandes. Der Film konnte

in einer Auflage hergestellt werden, dass jede Feuerwehr
und Jugendfeuerwehr in Schleswig-Holstein diesen Film
bekommen hat. Ferner wurde dieser Film als richtig grof3es,
mediales Ereignis in vielen Kreisen in grof3en Kinopre-
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mieren als grof3es, mediales Ereignis prasentiert. Wie es

im Marketing tiblich ist, wurde zu diesem Zeitpunkt eine
Zwischenbilanz gezogen und wir haben den medialen Ge-
genwert errechnet. Zur Berechnung gehorten z.B. Plakate,
Anzeigen, Berichterstattungen im Fernsehen usw.. Auf drei
Jahre Aktion gesehen, belief sich der Medienwert / PR-Wert
auf ungefahr einer Million Euro. Das Feuerwehr-Marketing
fing an, sich zu etablieren.

Da diese Aktion noch nicht 100 % waren, kam es zur Idee
der Marke , 112 % Zukunft". Wir haben diese Marke einge-
tragen eintragen lassen. Diese Marke hat sich inzwischen
weit durchgesetzt und wird in vielen Feuerwehren genutzt:
Auf Einsatzfahrzeugen, auf Anhangern, auf Materiali-

en u.v.m. Mit der ,112-%-Marke" gelang es auch einen
einheitlichen Werbemittelkatalog zu erstellen, dass alle
Feuerwehren im Land einheitlich werben konnen.

Entscheidend ist der Hintergedanke dabei, dass die Frei-
willigen Feuerwehren gemeinsam in der Gesellschaft als
Marke wahrgenommen werden und fiir gemeinsame Werte
stehen: Wir haben die gleiche Telefonnummer. Wir haben
die gleichen Fahrzeuge. Wir haben die gleiche Ausbildung.
Wir haben den gleichen Auftrag. Warum sollten wir dann
unterschiedlich kommunizieren?

Wir haben einen viel grof3eren Nutzen, wenn wir von
Flensburg nach Lauenburg die gleiche Werbung fiir das
Ehrenamt Freiwillige Feuerwehr - Freiwillige Feuerwehr
Schleswig-Holstein insgesamt — kommunizieren.

2009 haben wir mit der Autokraft eine Kooperation
schliefRen kdnnen. Die Autokraft &nderte in jenem Jahr
ihre Grundfarbe von Griin auf Rot. Dieser Umstand wurde
genutzt und ein entsprechendes Design entwickelt, um
Busse zu bekleben. Wir haben mit der Autokraft den ersten
Bus im Kreis Segeberg auf die Straf3en gebracht. Das hatte
einen starken medialen Wert, weil dieser Bus jeden Tag
fahrt und von vielen tausend Menschen gesehen wird.
Inzwischen fahren acht Busse durch Schleswig-Holstein.

Das Jahr 2011 kann als Durchbruchsjahr in der Kampa-
gnenarbeit gesehen werden. Edeka wurde ein weiterer
entscheidender Partner. Die ,Feuerwehr-Mettwurst” wurde
kreiert. Es war eine Einnahme fiir unsere Aktivitaten. Die
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Zusammenarbeit Edeka unterstiitzt generell die Arbeit der
Feuerwehr, aber zielte hauptsachlich auf die Unterstiitzung
der Jugendfeuerwehren. Das war dringend erforderlich,
weil 2011 massiv die Mittel fiir die Jugendverbandsar-

beit gekiirzt wurden. Die Jugendfeuerwehren gehéren zu
den Jugendverbdnden. Um das zu kompensieren héatte an
anderer Stelle eingespart werden miissen bzw. ware z.B. auf
Lehrgédnge umgelegt worden. Von jeder verkauften Wurst

in einem Edeka Markt ging ein Euro in die Kasse. Damit
wurden die Lehrgangsgebiihren aufgefangen, sodass auch
die Basis etwas davon hatte. Keiner konnte sagen, wie viel
durch diese Partnerschaft mit Edeka zusammenkommt.
Das Haushaltsloch lag bei 8.000 €. Wir erhofften uns durch
diese Aktion Einnahmen zwischen 10.000 € oder 12.000
€.Am Ende waren es 71.000 €. Die Zusammenarbeit mit
Edeka wird fortgesetzt aufgrund des Erfolges.

,Fiir 2012 haben wir 34.000 € von Edeka bekommen.
Und ich erinnere gern noch mal daran: Wir sind mit 300 €
pro Kreis- und Stadtverband pro Jahr in 2005 gestartet."
(Ingmar Behrens)

Neben Edeka sind weitere Partner dazu gekommen, wie
deutsche Stadte-Medien und andere Wirtschaftsunterneh-
men. Die Freiwilligen Feuerwehren haben als Werbepartner
inzwischen eine gewisse Wertigkeit erreicht. Das ist ein
ganz grof3er Verdienst.

Aktuell ist hinzuzufligen, dass die Freiwilligen Feuerwehren
5 % aus den Gliicksspieleinnahmen fiir die nachsten zwei
Jahre bekommen.

Ein weiterer Meilenstein in der Kampagnenarbeit ist der

1. Feuerwehr-Marketing-Kongress. Wir haben eine gute
4Flughohe" erreicht, wir haben viel ausprobiert, wir haben
gelernt, wir sind professioneller geworden und miissen uns
natiirlich auch fragen: Feuerwehr und Werbung, geht das?
Kénnen wir als Feuerwehren das auch noch leisten? Wer
soll das machen? Und wenn ja, was bringt den richtigen Er-
folg? In Deutschland gibt es aus Sicht der Feuerwehr keine
andere Gruppe von ehrenamtlich engagierten Menschen,
die in der Lage waren, sich mit anscheinend unldsbaren
Aufgaben so auseinander zu setzen, dass am Ende des
Tages eine Losung bei raus kommt. Wir geben nicht auf!
Wir horen nicht auf, bevor das Feuer aus ist! Das ist eine
Tugend, die wir in uns haben. Und das Gleiche, wie im Ein-
satz, gilt auch im Marketing: es wird uns auch gelingen, hier
eine Lésung zu schaffen. Marketing ist Kommunikation von
Menschen mit Menschen.

.,Die Werbung fiir die Feuerwehr kann nicht eine Kiste Bier
sein." (Ingmar Behrens)

Wir kénnen nur gemeinsam die zukiinftigen Probleme
l6sen, als Landesfeuerwehrverband zusammen mit
unseren Mitgliedsverbanden und mit den Kreis- und
Stadtverbinden. W



Der demographische
Wandel:
Was bedeutet das?

Haben wir tiberhaupt genug Menschen? Bleiben uns
in Zukunft genug Menschen da, dass wir die Freiwillige
Feuerwehr auch entsprechend besetzen kénnen? Eine
Einschatzung von Ulrich Hussing, Referatsleiter fiir
Bevélkerungsstatistik im Statistikamt Nord.

Die derzeit noch giiltige aktuelle Vorausberechnung geht
davon aus, dass die Bevélkerung in Deutschland bis 2025
um 4 % zuriickgeht und bis 2050 dann um 15 % zuriick-
geht. In Deutschland erwarten wir, dass die Zahl der unter
20-Jahrigen bis 2050 um (ber ein Drittel zurtickgeht, wah-
rend die Zahl der 65-)ahrigen und élteren iiber ein Drittel
zunimmt. Hier wird die Verschiebung deutlich.

Wie sieht das nun in Schleswig-Holstein aus? Grundsétz-
lich natiirlich &hnlich, wobei es ein bisschen moderater ist,
als in Deutschland insgesamt. Wir erwarten eine Abnahme
des Bevolkerungsbestandes bis 2025 um 1,5 % und bis
2050 um 13 % bis 15 %. Bis 2025 wird es auch schon eine
sehr deutliche Veranderung der Altersstruktur geben; die
Zahl der unter 20-Jahrigen geht um 15 % zuriick und die
Zahl der 65-Jdhrigen und &lteren wéachst um 20 %. Als ab-
solute Zahl ausgedriickt. Bei den unter 20-Jahrigen ist das
ungefahr ein Minus von 90.000 bis 100.000.

Ein Blick auf die Statistik der gesamten Bevélkerung fiir
Schleswig-Holsteins nach diesen Altersgruppen aufgelistet
in einem Zeitrahmen von 2010 bis 2025 zeigt klar: die jiin-
geren Altersgruppen, die O- bis 20-Jahrigen gehen deutlich
zuriick. Auch bei den jiingeren Erwerbstatigengruppen,
den 20 bis 45, geht es deutlich zuriick, von 870.000 auf
765.000. Diese Gruppe, 45- bis 65-Jahrige, wird noch
wachsen - die Alteren wachsen natiirlich sowieso. Dieses
noch Wachsen liegt daran, da sich um die geburtenstarken
Jahrgénge der 60er Jahre zum Teil handelt. Die sind zwar
noch in der Erwerbstatigengruppe, aber irgendwann sind
diese auch im Rentenalter.

In den Kreisen von Schleswig-Holstein gibt es ziemlich
deutliche Unterschiede die Entwicklung betreffend. Ge-
nerell wachsen die kreisfreien Stadte Kiel und Flensburg
und teilweise auch die Umgebung um Hamburg. In allen
anderen Kreisen erwarten wir ein Bevdlkerungsminus in
den nachsten 10 / 20 Jahren. Auch hier ein Blick auf die Al-
tersstruktur der unter 20-)ahrigen. Die werden in fast allen
Kreisen zuriickgehen, und nur noch in Kiel und Flensburg
erwarten wir ein Wachstum. Das entspricht der bundeswei-
ten Tendenz, dass die grof3eren Stddten, die Universitats-
stddte und Metropolen wachsen. Alle anderen Stédte und
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Kreise schrumpfen in der Regel, was die Gesamtbevélke-
rung auch betrifft und insbesondere die jlingeren Leute.

Die Herausforderung wird sein, dass man immer mehr Alte
hat, immer weniger Jiingere und irgendwann auch immer
weniger mittleren Alters, die fiir die Feuerwehr zur Verfi-

gung.

Zusammengefasst: Generell geht der Bevolkerungsbestand
in der Zukunft in Schleswig-Holstein zuriick, bei gro3en
regionalen Unterschieden. Besonders die Zahl der unter
20-)ahrigen sowie die der 20- bis unter 45-)ahrigen neh-
men ab, bei vermutlich steigendem Migranten-Anteil. Der
wird mit Sicherheit steigen, weil der Migrantenanteil bei
den Jiingeren viel héher ist als bei den Alteren. Die Zahl der
Alteren insgesamt, hier besonders der Anteil der ganz alten,
steigt schon bis 2025 deutlich.

.Ich sage das hier ungern — als Ermahnung: das ,,dicke
Ende" kommt noch. Denn das ist eigentlich jetzt erst die
Ubung fiir den demographischen Wandel. "

(Ulrich Hussing)

An der Altersstruktur der Bevolkerung von Schleswig-Hol-
stein im Jahre 2009 sieht man, dass die zwischen 40 und
45 Jahrigen die starksten Jahrgédnge sind. Das sind die, die
in den 60er Jahren geboren wurden. 2025 ist diese Gruppe
noch immer im erwerbsfahigen Alter, aber sie sind schon
kurz vor der Rente. 20 bis 25 Jahre weiter, also 2050, sind
das die am starksten besetzten Jahrgange, die iiber 80 Jah-
re alt sind. Alles andere wird immer diinner nach ,unten”.
Das ist natirlich eine Herausforderung eigentlich fiir alle
Bereiche.

.Ich habe es kurz noch mal fiir Borgdorf-Seedorf iiberflo-
gen, wenn wir auf 2025 bzw. 2050 schauen: 4 % Riickgang,
bzw. 15 % Riickgang -, von rund 23 Aktiven hétten wir
dann 2025 noch 20, 2050 wéren es noch 16 Aktive. In Itze-
hoe mit ca. 100 Aktiven wéren 2025 noch 96, 2050 noch
85 Aktive."

(Ulrich Hussing) W
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Die Freiwillige Feuerwehr im Netz

Eine Aufarbeitung und Analyse von Jan Blume, Geschéftsfiihrer aserto GmbH & Co. KG, Marktforschung aus Hannover

Es geht um die Herausforderungen, die die Kommunikation,
die durch das Internet mitbringt, aber auch um die Kom-
munikation generell fiir die Freiwilligen Feuerwehren Doch
der Kern des Vortrages ist, den Status Quo ,Freiwillige
Feuerwehr” im Internet zu beschreiben. Das haben wir ganz
exklusiv fiir diesen Anlass / fiir diesen Kongress durch eine
Studie gemacht: was machen die Freiwilligen Feuerwehren
im Netz mit dem Ziel, Ihnen sagen zu kénnen, was sind
Herausforderungen; was sind Empfehlungen; was kénnen
wir ihnen mitgeben fiir die Arbeit; und speziell auch fiir

die Frage, wie kdnnen wir neue Mitglieder gewinnen; wie
kénnen wir fiir das Thema Feuerwehr begeistern.

Ich méchte noch mal die Frage thematisieren, wie ent-
wickelt sich Ehrenamt in Deutschland? Es zeichnen sich
Veranderungen ab, die eng zusammenhangen mit anderen
Bereichen, wie dem Arbeitsleben, der Berufsbildung und
auch den Bildungssystemen. Aus unserer Sicht erschweren
sie die Rahmenbedingungen fiir die Freiwillige Feuerweh-
ren erheblich. Ein Schlissel, ein sehr wichtiger Faktor,
kdnnen da die Medien sein, die sich in den letzten Jahren /
Jahrzehnten wirklich revolutioniert haben.

Bei der Demographie moéchte ich noch mal eine wichtige
Zahl herausgreifen: Es ist die Gruppe der 20- bis 64-Jah-
rigen. Das sind letztendlich die, die wahrscheinlich im
Kern zu einem Einsatz ausriicken. Bis 2050 haben wir
einen Riickgang von 25 %, also jeder Vierte aus dieser
Altersgruppe fehlt dann einfach. Das ist noch mal eine
besondere Herausforderung, da sich gerade in den Kreisen
die Situation verscharft. Da namlich die Bevolkerungsent-
wicklung nicht wie in den Stadten nach oben geht, sondern
sich nach unten bewegt. Das potenziert das Problem. Das
ehrenamtliche Engagement der freiwilligen Feuerwehren
steht im erheblichen Wettbewerb mit anderen Vereinen /
Institutionen, die um die Zeitbudgets, die immer knapper
bei den Menschen werden, werben.

Das ,, Freiwilligensurvey", eine grof3e bevolkerungsrepra-
sentative Studie, die alle fiinf Jahre von der Bundesregie-
rung in Auftrag gegeben wird, hat die wichtigsten Ehren-
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amter in Deutschland der Gréf3e nach aufgefiihrt: Sport
und Bewegung - die klassischen Sportvereine - Religion
und Kirche, Kindergarten und Schule, Freizeit und Gesellig-
keit. Auf Rang 7 kommt - zusammengefasst in der Studie

- Freiwillige Feuerwehr und Rettungsdienste. Sie sind nicht
die einzigen, die das Problem trifft!

Neben einer schwachen Budgetausstattung kommt ein
weiterer Aspekt hinzu: Es werden nicht nur weniger Leute,
sondern die Leute haben auch tendenziell weniger Zeit fir
das Ehrenamt. In der Freiwilligensurvey wird den Leuten,
die sich am starksten beschaftigen, immer die Frage ge-
stellt: Wie viel Zeit kénnen Sie fiir das Ehrenamt aufwen-
den? Das wird auch noch mal speziell ausgewertet fiir
Feuerwehren und Rettungsdienste. Wir haben festgestellt,
in den letzten zehn Jahren sinkt das Zeitbudget von immer
noch 22 Stunden pro Woche 1999 auf 20 Stunden pro Wo-
che 2009. Ein Grund ist sicherlich, dass wir einen wirklich
steigenden Zeitdruck auch im 6ffentlichen Leben haben,

in der Schule, in Ausbildung, im Beruf. Hinzu kommen die
beruflich bedingten Umziige durch eine stéandig wandelnde
Arbeitswelt.

Nun komme ich auf den Kern: die Betrachtung der Medien.
Es ist ein ganz wichtiger Rahmen, mit dem Sie kommuni-
zieren, ihre Mitglieder ansprechen und mit dem Sie neue
Mitglieder gewinnen. Eines ist auch klar, die Medien sind

in gewisser Weiser auch ein Konkurrenten um Zeitbudgets.
Vorrangig sind jedoch die neuen Medien eine ganz grof3e
Chance in der Mitgliederwerbung / in der Mitgliederbin-
dung, auch in der Art und Weise, Begeisterung fiir einen
Gegenstand zu wecken.

Ich méchte Ihnen zeigen, wie sich in den letzten Jahrzehn-
ten die Mediennutzung revolutioniert hat. Am Deutlichsten
wird das, wenn man sich anguckt, wie viel Zeit wenden
Menschen auf - und das ist nicht pro Woche, sondern pro
Tag - um Medien zu nutzen. Einziger Hinweis: Es ist brutto.
Das heif3t, wenn jemand sowohl Zeitung liest und dabei
Radio hort, wird das doppelt gezéhlt. Wir starten 1964

mit drei Stunden Mediennutzung auf fiinf / sechs Stunden
Anfang der 80 ziger Jahre. Das war aber noch die Zeit, wo
man zum Fernseher ging und dann das Programm gewech-
selt hat. Der gravierende Wandel kam ab dem Jahr 2000.
Acht Stunden Mediennutzung pro Tag. 2005 stieg sie auf
fast zehn Stunden. Es ist seitdem konsolidiert, aber halt

so an sie an. Es ist nicht so, dass beispielsweise nur altere
Menschen Medien nutzen, die vielleicht auch mehr Zeit
haben, sondern es betrifft alle und vor allem auch noch
mal die ganz junge Generation. Wir haben mal versucht,
aufzugliedern und zu zeigen, was sind eigentlich Medien,



um dann speziell auf ein Medium einzugehen: das Inter-
net. Hier sind speziell die 14- bis 29-Jahrigen betrachtet
worden. Es zeigt sich, dass das Internet eines der absolut
zentralen Medien geworden ist. Daneben spielen noch Ra-
dio und TV eine Rolle, aber 2 Stunden 24 Minuten am Tag
verbringen junge Menschen im Internet.

Die Frage ist, was machen die Leute die ganze Zeit im In-
ternet. Auch das wurde genauer untersucht. Eine ganz we-
sentliche Funktion ist, es ist ein Kommunikationsmedium.
Die Leute kommunizieren, sie schreiben E-Mails, sind in
Communities, bei sozialen Netzwerken und sie organisieren
sich untereinander. Auch in den Feuerwehren werden Wege
iber das Internet genutzt, um sich zu organisieren oder

um Dinge vorzubereiten. Es ist - das ist ganz wesentlich
und unterscheidet sich auch ein Stiick weit von Fernsehen
und Horfunk - ein ganz zentrales Informationsmedium. Die
Leute sind in Suchmaschinen, suchen aktuelle Nachrichten,
sie gucken Videos an und héren Musik.

.»Was ist die Essenz daraus? Das zentrale Medium, um jun-
ge Menschen zu erreichen, auch gerade regional erreichen
zu kénnen, ist das Internet." (Jan Blume)

Darauf méchte ich im Detail ndher eingehen — speziell fiinf
Bereiche, in denen Freiwillige Feuerwehren im Internet
aktiv sind:

Das Erste sind Nachrichten-Portale. Das sind im Prinzip
Nachrichtenangebote, die Giber Feuerwehr berichten und
das auch sehr haufig tun. Wir haben festgestellt, die Feu-
erwehr ist extrem prasent, ndmlich 114 Artikel behandeln
die Feuerwehr. Die Freiwillige Feuerwehr tritt aber dahinter
deutlich zuriick. Nur in 28 Artikeln wird dann tatsachlich
auch erwahnt, dass es sich um eine Freiwillige Feuerwehr
handelt, dass es um Freiwilligkeit geht. Das macht sehr
deutlich, worum es in den Beitrdgen geht. Es geht namlich
in aller Regel um Einsétze, um Unfélle, bei denen kurz er-
wahnt wird, die Feuerwehr war da, sie hat geholfen. Es wird
aber nicht weiter erwéhnt, dass die Organisation auch in
der Ehrenamtlichkeit stattfindet, in der Freiwilligkeit.

Was sind also die Themenfelder, wenn es speziell um die
Freiwillige Feuerwehr in Online-Nachrichten-Angeboten,
wie den Kieler Nachrichten o.4. geht? Das sind einerseits
Einsétze, die ganz zentral und présent sind. Dann ist aber
auch das Thema Personalentwicklung und es ist das Image
und die Arbeit der Freiwilligen Feuerwehr.

Als 1. Zwischenfazit zu Nachrichtenportalen: Die Nachrich-
tenportale berichten durchaus sehr haufig tiber Feuerwehr,
aber eben das Ehrenamt tritt deutlich in den Hintergrund.
Es geht tatsachlich um konkrete Einsatze. Was wir lhnen
auf jeden Fall ganz dringend empfehlen: Machen Sie was,
erwarten Sie aber nicht zu viel. Die Mdglichkeit, tatsachlich
auf die Medien Einfluss zu nehmen, ist nicht unbegrenzt.
Sie haben sicherlich die Chance, Themen zu lancieren und
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auch die Medien fiir Themen zu begeistern, auch wirklich
zur Arbeit der Freiwilligen Feuerwehr und zu Ihren Heraus-
forderungen.

Das Zweite sind Websites, die auch inzwischen fast jede
Feuerwehr in Deutschland hat. Darauf werfen wir einen
genauen Blick. Wie aktiv sind Freiwillige Feuerwehren bei
Facebook? Ist das ein Weg, der erfolgreich sein kann? Das
Augenmerk mochte ich dabei auf Weblogs und speziell
YouTube richten.

Die eigene Homepage / eigene Website ist ein ganz zent-
ralen Element von Freiwilligen Feuerwehren Wir haben uns
deutschlandweit verschiedenste Websites von Freiwilligen
Feuerwehren angeschaut und dazu etwa 50 Websites im
Detail analysiert. Es ist der zentralen Frage des Marketings
nachgegangen worden: Wie sind die Websites vorberei-

tet oder wie sprechen sie neue Mitglieder an - Leute, die
noch nicht allzu aktiv sind in der Feuerwehr. Was gibt es
fiir Informationen? Was fiir ein Bild wird auf den Websites
transportiert?

Zunéchst kénnen wir sagen, fast jede Feuerwehr (85%) hat
eine eigene Website. Was wir aber feststellen, wenn wir uns
genauer der Frage widmen: Wie gut sprechen Freiwillige
Feuerwehren Personen an, die bisher keine enge Bindung
zur Feuerwehr haben? Unsere Analyse ergab, die Orien-
tierung hin zu neuen Mitgliedern ist nicht optimal. Wir
haben versucht, nach folgenden Kriterien einen Index fiir
die Nutzerorientierung zu werten: Usability - findet man
schnell die Informationen, wie man sich als Freiwilliger

bei der Feuerwehr engagieren kann. Dann die Frage, sind
die Informationen ansprechend aufgearbeitet; wird auch
dargestellt, wer ist das, welche Personen stehen dahinter,
wer arbeitet dort, wer macht mit; und wie explizit werden
Interessenten eigentlich eingeladen und angesprochen.
Schlieflich ging es um die Frage der Nutzerorientierung
mit Zuwendung zu den Freiwilligen.

Es lasst sich zusammenfassen, dass diese wirklich strengen
Kriterien nur 17 % der Feuerwehr - Websites erfiillen. Nur
wenige Websites haben in hohem Maf3e eine optimale
Ansprache an potentielle Neumitglieder.
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Bei der Frage der ,Usability" ging es darum: Findet sich der
Benutzer leicht auf der Website zurecht? Klares Layout / kla-
re Struktur, Ubersichtlichkeit der Startseite, Ubersichtlichkeit
der Navigation, finde ich wirklich auf den ersten Blick etwas
iber eine Méglichkeit, mich als Ehrenamtlicher zu engagie-
ren. Aus unserer Sicht haben das nur eben diese 17 % erfiillt.

Ein weitere Kernfrage war fiir uns: Findet der Besucher
wirklich Informationen zu der Arbeit der Freiwillige Feuer-
wehr, die anschaulich auch fiir jemanden aufbereitet sind,
der bisher nicht engagiert ist, namlich Informationen tber
Tatigkeiten, Aktionen und Aufgaben und so ein bisschen,
was erwartet jemanden, der sich freiwillig engagieren
mochte - was sind Mehrwerte, was lerne ich auch dort, was
sind Féhigkeiten, die ich erwerbe. Hier erfiillen bereits 27 %
der Websites die Kriterien voll und teilweise sind es 68 %.

Um Menschen zu begeistern und Menschen hinzufiihren,
ist es unablassig , dass man nicht nur etwas Abstraktes
Uiber Gegenstande lernt, sondern auch iiber Akteure und
Personen erfahrt. Wer ist in den Feuerwehren aktiv, was
sind das fir Leute und was machen sie sonst so? Findet der
Nutzer dazu etwas? Auch da kommen wir zu der Einschét-
zung, der liberwiegende Teil erfillt es teilweise, aber viele
Websites erfiillen es nicht in Ganze. Das ist ungenutztes
Potential.

Der letzte Punkt: wie explizit werden Interessierte ange-
sprochen? Wie viele Informationen gibt es zur Kontaktauf-
nahme? Gibt es auch konkrete Ansprache, ,macht mit, es
gibt einen Tag, da habt ihr die Chance, uns kennen zu lernen,
seid dabei” oder gibt es auch eine Aufforderung der sonsti-
gen Unterstiitzung, z. B. fiir Personen, die nicht aktiv werden
kénnen, fir Spenden oder Ahnliches. Mehrheitlich gibt es
diese Informationen auf den Seiten. Jedoch ist auch hier das
Potential nicht voll genutzt.

Zwischenfazit zu den Websites: Aus Marketing-Gesichts-
punkten gibt es unbedingt zu verbesserndes Potential
gemessen an der an der Qualitdt der Websites. Ein zentraler
Schliissel zur Verbesserung der Ansprache und zur Vermitt-
lung von relevanten Informationen ist, wenn man sich in die
Menschen hinein versetzt, die noch keine Mitglieder sind.
Kleiner Tipp: vielleicht auch mal im Bekanntenkreis Leute
fragt, wie sie die Seite finden oder sie sogar die Seite testen
lassen. Mein Rat an Sie ist, die Websites wirklich als Kanal
zu nutzen, um Leute anzusprechen, die interessiert sind.

Es ist ein zentrales Aushdngeschild. Denken Sie daran, dass
gerade jungen Leute Uber 2,5 Stunden am Tag im Netz sind.

Ein anderer interessanter Kanal, ist Facebook, das soziale
Netzwerk. Hier gibt es noch kein so klares Bild. Dennoch
sind ca. 40 % - der Feuerwehren in ganz Deutschland mit
einem Facebook-Profil vertreten. Diese 40 % der Feuer-
wehren auf Facebook, hatten im Schnitt tendenziell 150
»Fans", die auch in dem Netzwerk der Feuerwehren waren
— quasi doppelte Présens.
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Worum geht es, wenn auf Facebook geschrieben wird? Es
geht um Einsdtze, Ankiindigungen, Events, auch Fahrzeug-
technik, Ausrufe ,,macht mit, guckt es euch an" oder Tipps,
Hinweise und Empfehlungen von Mitgliedern. Das fiihrt zu
dem Schluss, sich mit Facebook zu beschéftigten. Es ist ein-
fach eine Kommunikation, die in der Vernetzung der jungen
Menschen sehr stark verankert ist. Dadurch ist sehr leicht,
in Netzwerke und Freundeskreise vorzudringen und von der
Arbeit der Freiwilligen Feuerwehr zu erzéhlen. Ausschlag-
geben ist, dass das verwendete Medium multimedial ist. So
kénnen Inhalte wie Beitréage, Fotos, Videos oder Links leicht
gepostet oder geteilt werden.

Fiinf Erfolgsfaktoren sprechen fiir Facebook, die fiir die
Freiwillige Feuerwehren relevant sind. Das Erste ist eine
Personalisierung. Trauen Sie sich Menschen zu zeigen,
Fotos von Mitgliedern zu zeigen, die sich engagieren, um
damit Einblicke in die Arbeit und in das Feuerwehrleben zu
vermitteln.

Ein weiterer Punkt ist nicht ganz so leicht zu erreichen, die
Multimedialitat. Das Internet ist kein Textmedium, wie es
ganz zu Beginn mal war. Es ist ein multimediales Medium
geworden. Die grof3ten Erfolgschancen haben Inhalte, die
multimedial gestiitzt sind wie z.B. ein Video — Clip in dem
ein Einsatzfahrzeug erklart wird. Dann besteht die Chan-
ce den Internetnutzer in den Dialog mit einzuspannen,

zu sagen: ,Mensch, zeigt euch doch mal, wie seht ihr das,
habt ihr nicht vielleicht auch ein Foto davon. Was sind
eure Erfahrungen”. Das bekommt dann schon einen viralen
Charakter. Das Thema Technik / Ausriistung ist auch etwas,
womit man auch Menschen begeistern kann. Das Thema
hat zu dem auch eine schéne Anschaulichkeit. Auch da die
dringende Ermutigung: Machen Sie das! Posten Sie dazu!
Beschreiben Sie das!

Facebook ist ein Unterhaltungsmedium zum grof3en Teil,
das darf man nicht unterschatzen! Fiir ,Buntes und Ver-
mischtes” ist das gut geeignet. Man darf iber den wichti-
gen Auftrag nicht vergessen, wenn man mal hier und da ein
unterhaltendes Element einbaut. Das férdert den Dialog.

Doch es gibt bestimmte Grenzen: Facebook ist kein Ver-
triebskanal. Es geht nicht nur darum, neue Mitglieder zu
gewinnen. Es geht um den authentischen Charakter, dass
man diskutieren und einbinden méchte. Auch mit Multi-
medialitat kann es libertrieben werden. Nicht alles ist es
wert, dass ein Foto oder ein Video gepostet wird. Beteilig-
te Personen / Opfer sind zu schiitzen, Anonymitat ist zu
wahren. Gehen Sie mit Bedacht an das Medium, denn lhre
Kernaufgabe - Leben zu retten, Feuer zu l6schen.

Zudem besteht die Gefahr, dass man mit Elan startet, der
dann buchstablich schnell ,verpufft" — spatestens dann,
wenn mal jemand im Urlaub ist. Dann wird das Posting
nicht gepflegt oder es erscheint wochenlang nichts Neues
auf der Seite. Generell empfehle ich eine Frequenz von
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drei- bis fiinfmal mal pro Woche. Wichtig ist, dass Sie keine

Banalitdten posten, sondern sich wirklich Gedanken machen.

Man braucht ein Konzept; man braucht einen Themenplan;
man braucht Einiges, womit man z.B. einen Monat, in dem
man einen personellen Engpass hat, Giberbriicken kann. Es ist
kein Selbstlaufer sondern harte Arbeit!

Zwischenfazit: Es gibt durchaus viele Wehren, die auf Face-
book vertreten sind. Die durchschnittliche Fanzahl liegt bei
150. Es gibt wirklich einige Erfolgsfaktoren, die fiir das sozia-
le Netzwerk sprechen. Es ist vor allem fiir den Dialog mit der
jungen Zielgruppe / fiir die Vernetzung von Vorteil. Betreiben
Sie Facebook, miissen Sie Regelmafigkeit sichern und eine
Verantwortung bei sich in der Wehr definieren.

Ich komme nun zu dem Weblog. Die kann man im Prinzip
etwas am Rande betrachten. Ein Weblog ist eigentlich ein
Medium, das nicht jede Feuerwehr braucht. Es sind quasi
Tagebiicher, in denen in hoher Regelmafligkeit Beitrage
gepostet werden.

Was wir festgestellt haben: Es gibt im Prinzip zum Thema
Feuerwehr drei Arten von Webblogs, die das Thema Feuer-
wehr behandeln. Das sind regionale Blogs einzelner Wehren,
das sind private Blogs von einzelnen Feuerwehrleuten und
das sind allgemeine, breit aufgestellte Blogs zu Feuerwehren.

Wir hatten bei allen drei Blogs nicht den Eindruck, dass es
sich Marketinginstrumente handelt. Bei den regionalen Blogs
einzelner Wehren waren es tatsachlich Tagebiicher, in denen
Einsatzberichte aufgefiihrt werden. Es ist zur Dokumenta-
tion und fir die Transparenz hilfreich. Es ist jedoch nichts,
womit neue Mitglieder sofort begeistern werden konnen. Bei
privaten Blogs ist es dhnlich. Das sind Erzéhlungen aus dem
Feuerwehralltag. Das Gleiche gilt fiir Fachportale, die dem
Austausch dienen, aber nicht zur Ansprache neuer Zielgrup-
pen geeignet sind.

AbschliefRende Empfehlung: Es gibt wirklich sehr viele Blogs
und Angebote, die fiir Aktive Feuerwehrleute sehr interes-
sant sind z.B. um Erfahrungen auszutauschen. Es ist aber kein
Ersatz fiir eine Website und es ist auch kein Instrument der
aktiven Mitgliederwerbung.

. Es gibt ein YouTube-Video einer Feuerwehr, die es wirklich
geschafft hat, eine Million Klicks zu erzielen. Eine Million,
das ist wirklich Wahnsinn, ganz, ganz grofSe Hochachtung!"
(Jan Blume)

Fehlt noch eine Betrachtung zu YouTube. Das ist ein sehr
spannender und interessanter Kanal. Es wird ganz intensiv
von jungen Menschen genutzt und erzielt hohe Resonanz.
Fast alle Beitrage auf YouTube, sind entweder von anderen
Medien entnommen - sprich, die von professionellen Medien
gemacht oder es sind Imagefilme, die mit hohem Aufwand
bearbeitet wurden. Wenn Sie eine herausragende Idee ha-
ben, machen Sie es! Es ist aber kein Selbstlaufer. Es ist ein zu
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empfehlendes Instrument, wenn man neben einer super Idee
auch die Moglichkeit der Umsetzung hat. Ein YouTube-Video
allein reicht erst mal nicht, um wirklich Resonanz zu erzielen.

Fazit und Empfehlungen: Das Internet ist eine hervorragende
Méglichkeit, in die Netzwerke der Jugendlichen zu kommen
und dann vorzudringen. Nutzen Sie es.

Es gibt drei Kanéle, die kann man nutzen. Es ist jedoch nicht
zwingend in der Kommunikation. Das sind:

-YouTube: Machen Sie es, wenn Sie wirklich eine herausra-
gende Idee haben, aber das ist kein Muss.

- Online-Nachrichten: Sie miissen immer mit Medien zu-
sammenarbeiten, da man die Verbreitung gar nicht selbst zu
100% steuern kann.

- Blogs: Das ist eher zum Fachaustausch geeignet, nicht aber
zur Mitgliedergewinnung.

Sinnvoll ist hingegen:

- Die eigene Website. Es ist ein ganz wichtiger Anlaufpunkt.
Versuchen Sie sich hier in die Zielgruppen, die Sie anspre-
chen wollen, hinein zu versetzen.

- Facebook. Es ist eben eine Chance, in die Vernetzung der
jungen Menschen hineinzukommen und in den Dialog zu
treten.

Es ware ein Trugschluss aufgrund unserer Analyse ,,alles" in
eine Website zu investieren. Das funktioniert nicht. Es ist ein
erganzendes Mittel, das gerade die Distanz zu den Jugendli-
chen ein Stiick verringert.

Wir haben bei uns in der Geschéftsstelle das Thema Face-
book seit Jahren immer wieder diskutiert. Da gibt es zwei
Lager, mal 50/ 50, mal 60/ 40 und dann ist es wieder 40 /
60. Nun gehe ich davon aus, dass man nicht gut ist, wenn
man jeden Tag 20 Hostings macht. Das ist Arbeit und nicht
Jjede Information ist sinnvoll. (Detlef Radtke)

AbschlieRend méchte ich noch ein paar Anmerkungen zum
Thema Datenschutz geben. Es gibt in der Tat Probleme im
Bereich des Datenschutzes. Es ist aus meiner Sicht wirk-
lich eine Abwagungsache, die Sie vor Ort und als Verband
entscheiden miissen: Kann man {iber bestimmte Sachen
hinwegsehen? Kann man in bestimmter Weise Vereinbarun-
gen mit Facebook treffen, die Problematiken entscharfen?
Die Politik sollte ebenfalls dafiir sorgen, dass eine gewisse
Sicherheit den Datenschutz betreffend, weiterhin besteht.

Vielen Dank fiir lhre Aufmerksamkeit! W

Benedikt Stubendorff: 50/ 50 das Lager im Landesfeuer-
wehrverband. Mich interessiert, ist hier die Meinung ist:
Meinen Sie, dass YouTube tatséachlich was bringt?

Oh, 53,7 % sagen, bringt nichts.
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Die Zukunft der Freiwilligen
Feuerwehren in Schleswig-Holstein

Ausziige aus der Podiumsdiskussion:
Es diskutierte Benedikt Stubendorff mit der Biirgermeisterin der Gemeinde Timmendorfer Strand, Hatice Kara, Ulrich
Mitschke, dem Prasident des Verbandes Handwerk in Schleswig-Holstein und gleichzeitig Schriftfiihrer der Freiwilligen
Feuerwehr Schashagen, dem Staatssekretér des Innenministeriums Bernd Kiipperbusch, Sonke Jacobs, der Geschaftsfiihrer
des Deutschen Feuerwehrverbandes und dem ehemaligen IHK-Prasident Schleswig-Holsteins und Inhaber des Hansa-Parks,
Christoph Andreas Leicht.

Benedikt Stubendorff: Gesellschaft ohne Feuerwehr, Herr
Leicht, warum ist das aus lhrer Sicht nicht vorstellbar?

Christoph Andreas Leicht: Schon allein deshalb nicht vor-
stellbar, da die Feuerwehr eine Infrastruktureinrichtung ist.
Sie ist da, wie StrafSen oder Flughédfen und Bahnhéfe. Sie wird
aber gewéhrleistet von Menschen. Und wenn diese Menschen
/ diese Infrastruktureinrichtung, an die wir uns alle gewdhnt
haben, die wie selbstversténdlich im Hintergrund arbeitet und
uns zur Verfiigung steht, plétzlich schwéchelt, wenn Nach-
wuchs fehlt, wenn die Ausriistung klemmt, wenn dort nicht
mehr die Leistung, die dahinter steht und die erwartet wird,
gebracht werden kann, dann merken wir, dass wir an dieser
Infrastruktureinrichtung etwas tun miissen. Deshalb hat es

so ganz wesentliche Bedeutung, dass wir erkennen, dass

die Leistung der Freiwilligen Feuerwehren in einem solchen
Bundesland, wie Schleswig-Holstein, eine ganz mafSgebliche
Infrastruktur unseres Flachenbundeslandes ist.

Benedikt Stubendorff: Um bei Ihrem Infrastrukturbeispiel
zu bleiben, muss ich mir das vorstellen wie, ,,momentan sind
die StrafSen l6cherig" und in dem Fall wéren die StrafSen
dann weg?
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Christoph Andreas Leicht: Wenn die Feuerwehr das, was sie
in ihrer origindren Aufgabe tut, nicht mehr darstellen kénnte,
wenn sie aber auch das, was sie im kulturellen Verbund erle-
digt, nicht mehr durchfiihren kénnte; was ndmlich bedeutet,
auf den Dérfern im Flachenbundesland namlich dort ein Teil
der kulturellen, der Vereinsaktivitdten der Kultur zu sein, die
dort die Dorfgemeinschaften zusammenfiihrt. Wenn das
nicht mehr da wére, wiirden wir uns alle sehr wundern.

Benedikt Stubendorff: Herr Kiipperbusch, aus politischer
Sicht, wie verzichtbar sind die Freiwilligen Feuerwehren
im Land?

Bernd Kiipperbusch: Verzichtbar sind sie liberhaupt nicht.
Sie sind grundlegender Bestandteil unserer Gesellschafft.
Wenn wir dieses Instrument nicht hétten, dann wiisste ich
nicht, wie wir das Zusammenleben sicher gestalten wollten.
Da sind - nach meiner Auffassung - auch die Biirgermeister
Jjeder einzelnen Gemeinde gefordert. Nur vor Ort kann man
die Leute ansprechen, dazu bewegen, mit zu machen. Da
miissen wir iberlegen, was wir machen k6nnen.

Benedikt Stubendorff: Kann die Politik - Sie sprachen die
Biirgermeister an - in irgendeiner Form unterstiitzend,
motivierend, vielleicht mal noch einen beruhigenden
.Klaps auf den Po" geben?
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Bernd Kiipperbusch: Ja, natiirlich. Die Kapazitéten sind noch
lange nicht ausgeschépft. Feuerwehr ist eine ernste Angele-
genheit, jedenfalls in weiten Teilen. Beim Faktor Spaf8 muss
man abwégen. Was will ich damit bezwecken? Ich will damit
bezwecken, junge Leute anzusprechen. Das kann ich iiber so
ein Medium wie YouTube machen. Den ernsthaften Aspekt
kann in den zweiten Teil verlegen, wenn ich die jungen
Menschen davon iiberzeugen konnte, es auch mal auszupro-
bieren, mal mitzumachen. Erst dann kann ich lhnen auch die
Ernsthaftigkeit der Angelegenheit vermitteln und dann sind
wir einen Schritt weiter.

Benedikt Stubendorff: Freiwillige Feuerwehr, das ist ja Enga-
gement, das kostet Zeit, das kostet Energie, das kostet auch
Geld. Wenn ich auf die Faktoren Zeit und Energie gucke z.B.
der selbststdndige Handwerkermeister mit zwei Gesellen, die
beispielsweise in Itzehoe bei den 400 Einsétzen pro Jahr da-
bei sind, der wére vielleicht ganz froh, wenn es die Freiwillige
Feuerwehr nicht mehr gébe, Herr Mitschke?

Ulrich Mitschke: Ich glaube nicht, dass wir froh wéren. Ich
wadre nicht froh, denn ich bin auch Mitglied einer freiwilligen
Ortswehr in Schashagen. Im Handwerk gibt es eine ganz
grofSe Anzahl, die die Feuerwehren unterstiitzt. Der Zent-
ralverband des Deutschen Handwerks hat vor Jahren eine
Vereinbarung mit dem Deutschen Feuerwehrverband getrof-
fen. Es gibt sicherlich den einen oder anderen Betrieb, der
sagt: Na ja, schon wieder. Wir miissen jedoch sehen, dass in
der Fldche Schleswig-Holsteins — ausgenommen die grofSen
Stadte — eine Ortswehr nur dreimal bis sechsmal im Jahr zum
Einsatz kommt. Da wird sich kein Handwerksbetrieb dagegen
wehren. Sicherlich gibt es Regionen, da ist das anders.

Benedikt Stubendorff: Beispiel Itzehoe, 400 Einsétze im Jahr.

Ulrich Mitschke: Da ist das anders. Es sollte hier gepriift
werden, ob es richtig ist, wenn immer alle Kameraden zum
Einsatz gerufen werden. Vielleicht kann man da etwas mehr
selektieren. Ich glaube, dass jeder Handwerksmeister, jeder
Betriebsinhaber, jeder Werkstattleiter noch mehr Verstdndnis
dafiir aufbringt, wenn das Gespréch gesucht wird und die
Webhrfiihrer / die Truppfiihrer die Chancen haben, vor Ort
diese Gespréche in den Betrieben zu fiihren. Und ich wiinsch-
te mir, dass jeder Wehrfiihrer zumindest ein Mal die 10/ 15
gr6[Sten Betriebe in ihrem Bereich besucht und das Gespréch
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sucht. Dann wird vieles einfacher. SchliefSlich wurden im
Handwerk wurden viele der Feuerwehrkameradinnen und
-kameraden ausgebildet. Bei jedem Alarm sind sehr viele
Handwerksmitarbeiter im Einsatz. Und vielleicht gehért es
dazu, das man am Ende des Einsatzes neben dem eingesetz-
ten Mitarbeiter ,,Dankeschén" sagt, sondern auch den Be-
trieben, die sie zur Verfiigung gestellt haben. Fiir die Betriebe
ist es eine Unterbrechung. Wir haben im Handwerk Auftrége,
wir haben Termine, die miissen auch abgearbeitet werden.
Doch jeder Betrieb bestimmt bereit, auch zu helfen.

Benedikt Stubendorff: Das war ein klares , pro* Freiwillige
Feuerwehr beij allen Probleme und Schwierigkeiten, die es
naturgemdf8 gibt. Frau Kara, was wére in lhre Gemeinde los
ohne Freiwillige Feuerwehr?

Hatice Kara: Daran will ich gar nicht denken. Wir haben
versucht, dem entgegen zu wirken, indem wir einen Motiva-
tionstopf ins Leben gerufen haben.

Benedikt Stubendorff: Uber den wollen wir gleich noch spre-
chen. Aber zum Stichwort - gesellschaftlicher Aspekt ohne
Freiwillige Feuerwehr?

Hatice Kara: Da wiirden sehr viele gemeinschaftliche Akti-
onen wegfallen. Ich kann mir das ,,Dorfleben" bei uns gar
nicht vorstellen ohne die Freiwillige Feuerwehr: die Later-
nenumziige oder die gemeinsamen Aktionen, die eben die
dérfliche Gemeinschaft starken. Ich denke, die Bedeutung
der Freiwilligen Feuerwehr wird umso wichtiger, je mehr man
in léndliche Bereiche kommt.

Benedikt Stubendorff: Wirsind uns also einig: Schleswig-
Holstein ohne Freiwillige Feuerwehr geht gar nicht. Wir
haben heute schon gehért, dass es eine Reihe von aktuellen
Problemen gibt, die auf uns zukommen. Nun kommt Herr
Jacobs und sagt: Schleswig-Holstein ist aus Feuerwehrsicht
eine heile Welt.

Sonke Jacobs: Schleswig-Holstein ist eine heile Welt. Wir
haben hier gesunde Kommunen, wir haben ein tolles Ge-
meinwesen und ich glaube, die Feuerwehr ist auch immer ein
Barometer dafiir, wie das Gemeinwesen funktioniert. Wenn
das alles gut lduft, dann hat die Feuerwehr es gut, dann muss
eine Gemeinde auch wenig tun. Wenn das aber irgendwo
erodiert, hat es die Feuerwehr schwerer. Dann muss die Ge-
meinde Gedanken machen, wie sie die Feuerwehr stabilisiert.
Kommt es zu einer Abwirtsentwicklung und es wird dann nur
aus der betriebswirtschaftlichen Sicht gesehen mit der Inten-
sion ,,brauchen wir die Feuerwehr eigentlich noch, ist noch
Rationalisierungspotential vorhanden, Feuerwehr ist eher ein
Servicebetrieb”, dann geht rapide abwdrts. So gesehen sollte
sich Schleswig-Holstein seine Feuerwehren erhalten.

Benedikt Stubendorff: Nur zum Vergleich — Sie haben den
Uberblick als Bundesgeschéftsfiihrer — wie sieht das in
anderen Bundesldndern aus?
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Sénke Jacobs: Das deutsche Feuerwehrwesen gehdrt zu den
besten in der Welt in der Fldchendeckung und im ehrenamt-
lichen Engagement. Wir haben eine Million Ehrenamtliche,
30.000 Berufsfeuerwehrleute und 30.000 Werkfeuerwehr-
angehdrige. Aber wir haben auf der anderen Seite Bundes-
ldnder, in denen Menschen aus der Region wegziehen. Wir
haben immer mehr Feuerwehren, bei denen es Probleme im
kameradschaftlichen Bereich gibt.

Wir haben Probleme, qualifizierte Fiihrungskréfte im eh-
renamtlichen Bereich zu gewinnen. Wenn man vor diesem
Hintergrund ein rein rationales, betriebswirtschaftliches
Raster bemiiht und vertraut anderseits auf ein funktionie-
rendes System, bei dem bereits Feuerwehren in , Hilfsfrist"
stehen, dann ist die angesprochene Abwartsentwicklung
unvermeidbar. In Teilen von Mecklenburg-Vorpommerns, in
Hessen, im Norden von Schleswig-Holstein, in Thiiringen, in
Sachsen-Anhalt, in Sachsen, iiberall dort wo vor allem jun-
gen Menschen wegziehen, haben wir einfach Probleme in der
Tagesalarmsicherheit. In diesen Regionen gehen Feuerwehr
und das Gemeinwesen vor Ort einen gemeinsamen Gang.
Das muss man erhalten.

Benedikt Stubendorff: Also, das System, so wie wir es haben,
kann und soll so bleiben?

Sénke Jacobs: Ja! Wir kénnen Feuerwehr natiirlich auch
anders darstellen. Dann muss uns aber klar sein, was wir ver-
lieren. Wir verlieren dann einen grofSen Teil Engagement, viel
Service und vor allen Dingen entscheidende Sicherheit. Mit
einem rein hauptamtlichen System oder mit einem Partti-
mer-System, in dem Ehrenamtliche wie Hauptberufliche
Schichten machen, werden die meisten Kommunen in der
Flédche wie in Schleswig-Holstein einfach keine schnelle Hilfe
mebhr vor Ort haben. Dann gibt es den Anker , Feuerwehr*
auch nicht mehr im Gemeinwesen in der Kommune.

Benedikt Stubendorff: Die Politik ist hier der Hauptverant-
wortliche in dieser Sache. Kann das System so bleiben, wie es
ist, Herr Kiipperbusch?

Bernd Kiipperbusch: Das System ist gut. Dennoch gibt

es Spielrdume, in denen man etwas verbessern kann. Ich
glaube, dass wir an Verbesserungen arbeiten miissen vor
dem Hintergrund der Abnahme, der engagierten und willigen
Menschen. Wir miissen sicherstellen, dass auch zukiinftig
geniigend Menschen bereit sind, sich entsprechend zu enga-
gieren.

Benedikt Stubendorff: Ich habe gehért, dass es hin und
wieder Probleme gibt bei der Weiterleitung von Informatio-
nen und bei interner Kommunikation. Eine Information der
Fiihrung kommt unten beim einfachen Feuerwehrmann nicht
mehr an. Heif3t das, da ist etwas nicht in Ordnung im System,
Herr Jacobs?

Sonke Jacobs: Es ist ein foderales System und die Feuerweh-
ren sind kommunale Einrichtungen. 30.000 Stiick sind es in
Deutschland. Dazwischen haben wir viele Ebenen: Die Kreis-
und Stadtverbénde, die Landesverbénde, Bezirksverbénde,
zum Teil noch den Deutschen Feuerwehrverband. Das ist die
kommunikative Herausforderung. Vielleicht helfen uns neue
Medien, wie Twitter oder Facebook. Das sind Kanéle, die
man bespielen kann. Dennoch miissen gleichzeitig die Basics
stimmen; genauso wie die Feuerwehr verniinftige Fahrzeuge
haben muss. Das alles zusammen sollte mit der Gemeinde
stimmig sein. Dabei darf das Kerngeschéft nicht vernach-
ldssigt werden, damit die Feuerwehr lduft. Dazu geh6ren

die konzentrierte Ausbildung fiir das Wesentliche und eine
funktionierende Kommunikation. Das sind die Basics und
die gehen manchmal mit der Zeit verloren. So habe ich das
Gefiihl. Jeder macht so sein Ding, jeder hat tolle Ideen, aber
die Vernetzung lauft manchmal nicht optimal. Dafiir ist so
eine Veranstaltung wie heute auch ganz wichtig.

Benedikt Stubendorff: Ein kleines Voting zwischendurch:
das aktuelle System, ist das gut? Ja oder Nein? 70 % sagen:

Jawohl, das System ist gut, so soll es bleiben. 22 % —immer-
hin —sagen: nein.
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Benedikt Stubendorff: Herr Jacobs, stimmt Sie das Voting
eher froh oder eher bedenklich?

Sonke Jacobs: Das ist kein Widerspruch. Unser System beruht
Jja darauf, dass jeder eigentlich ein bestehendes System haben
will, aber trotzdem seine eigenen Ideen und seine eigene
Kreativitat einbringen méchte. Der Vorsprung, den die Feu-
erwehr hat, beruht zum grofSen Teil auf , Bordmittel”, damit
Feuerwehr sich immer wieder an die gesellschaftlichen und
technischen Entwicklungen anpassen kann. Das wiirde mit
einem zentralen System nicht funktionieren. Insofern haben
natiirlich alle recht, die hier ,, Ja" angegeben haben. Das muss
auch erhalten bleiben. Aber vielleicht wollten uns die, die Ihr
.Nein" gegeben haben, auch einfach zu bedenken geben?
Wir miissen als Organisation eben durchléssiger werden. Viel-
leicht haben wir auch die Gesellschafft ein Stiick weit aus den
Augen verloren? Das sollten wir wieder mehr widerspiegeln.

Teilnehmer: Ich oute mich, ich habe mit Nein gestimmt. Ja
oder Nein, ich stehe irgendwo dazwischen. Unser bestehendes
System MUSS unbedingt verbessert werden. Wir stehen auf
einem Stand von vor zehn Jahren. Das heifSt, wir miissten mehr
. Offentlichkeitsarbeit nach innen" betreiben - in die Feuer-
wehren hinein. Dort sind auch grofSe Probleme. Wir miissen
jedoch auch an die Offentlichkeit gehen. Wie sieht unsere
Fiihrung aus? Wir haben dort (iberwiegend éltere, erfahrene
Leute, die die Fiihrung durchfiihren, aber die nach unten hin?
Die Einsatztétigkeit sollen junge Leute durchfiihren. Das ist

im Prinzip richtig organisiert. Aber: Diesen jungen Leuten wird
alles abverlangt, alle Arbeit auf sie abgewalzt wie mal eben
die Kiiche fiihren, sauber machen usw.. Eigentlich miissten die
alteren Kameraden diesen jungen zuarbeiten und sie unter-
stiitzen. So kénnten diese ndmlich auch z. B. die Brétchen
schmieren, die kénnten die Offentlichkeitsarbeit machen oder
sie kénnten die Brandschutzerziehung und -aufklédrung in den
Orten durchfiihren. Damit kann man die jungen Leute entlas-
ten. Da sehe ich Probleme. Wir werden ja immer weniger Leute
in den Wehren, wie wir mehrfach gehért haben.

Warum ist es denn so? Als Beispiel fiihre ich die Jugendfeuer-
wehr an. Wer kann denn heutzutage von den jungen Leuten
noch in die Jugendfeuerwehr eintreten? Sie sind teilweise

von morgens bis abends in der Schule. AnschliefSend miissen
Schularbeiten gemacht werden. Sie haben gar nicht mehr die
Méglichkeiten, in die Jugendfeuerwehren einzutreten und
dabei zu sein. Wir miissen also die Griinde sehen, die die Bevél-
kerung hat, um nicht mehr in der Feuerwehr tétig werden zu
kénnen. Wie viele arbeiten aufSerhalb? Die sind kaputt, wenn
sie von der Arbeit nach Hause kommen. Die k6nnen gar nicht
mehr mitwirken. Diese Probleme sind noch vielféltiger. Diese
Problemstellungen miissen erst mal aufgearbeitet, aufgezeigt
und niedergeschrieben werden. Erst dann k6nnen wir auch
einen MafSnahmenkatalog entwickeln, der dagegen arbeitet,
wie wir dann unsere Aufgaben erfiillen kénnen. Der Stellen-
wert der Feuerwehr ist enorm niedrig. Es muss mehr Anerken-
nung erfolgen in den Feuerwehren. Anerkennung ist eines der
wichtigsten Dinge, die wir brauchen in den Feuerwehren.
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Zum Thema ehrenamtliche Arbeit ein Beispiel, was die Situ-
ation spiegelt: ich bin gleichzeitig auch Schéffe am Land-
gericht. Einen Monat vorher bekomme ich Bescheid. Dann
fahre ich dorthin. Ich kann mich darauf einrichten. Zu einem
festgesetzten Zeitpunkt bin ich da. Am Gericht bin ich ca.
fiinf Stunden, hére mir das in Ruhe an, bilde mir mein Urteil
und das Urteil wird gemeinsam geféllt. Danach fahre ich
wieder nach Hause und zwei / drei Tage spéter habe ich 70 €
auf dem Konto. Wo ist da die Ehrenamtlichkeit? Der freiwil-
lige Feuerwehrmann, der in der Nacht zum Einsatz gerufen
wird, muss mit seinem Pkw dahin fahren. Er verbraucht sein
eigenes Geld als Fahrgeld oder Spritgeld. Er bringt sein Geld
noch mit. Wo kann man das miteinander vergleichen? Das
geht doch nicht. Also, entweder bekomme ich als Schoffe zu
viel oder der ehrenamtliche Feuerwehrmann zu wenig?

Christoph Andreas Leicht: Die angesprochenen Probleme
zeigen, dass die Feuerwehren etwas jetzt erfahren, was die
Wirtschaft auch erféhrt: die Auswirkungen des demogra-
phischen Wandels. Wir wissen, dass wir in Deutschland bis
zum Jahre 2015 16 Millionen Menschen haben werden, die
ersatzlos aus dem Erwerbsleben ausscheiden.

Das bedeutet, es kommen jetzt mehrere Handlungsebenen
und mehrere Reaktionsebenen zum Tragen. Deswegen haben
wir als Kammer in Schleswig-Holstein gesagt, wir miissen
von diesem demographischen Wandel auch als Chance
begreifen und davon profitieren. Wir kénnen ein Zuzugs-
land werden. Nur dann haben wir eine Chance. ist einer der
entscheidenden Faktoren. Die Konkurrenz ist da, zwischen
den ehrenamtlichen Tétigkeiten der Schiilerinnen und
Schiiler, den Sportvereinen, der Freiwilligen Feuerwehr, der
Anforderungen der Schulen, aber natiirlich auch der Wirt-
schaft. Denken Sie z. B. an eine der boomenden Branchen

in Schleswig-Holstein, der Gesundheitswirtschaft, die iiber
dem Bundesdurchschnitt wéchst. Also, wir haben (iberall die
Situation, dass uns die Nachwuchskréfte in allen Bereichen
der Gesellschaft fehlen werden. Es kann daher auch keine
bundesweit einheitliche L6sung geben. Es wird regional
unterschiedliche Schwerpunkte geben.

Teilnehmer: Ich finde iibrigens diesen Feuerwehr-Marketing-

Kongress ein ideales Forum, iiber den Tellerrand zu schauen
und auch miteinander zu kommunizieren.
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Benedikt Stubendorff: Vielleicht ist der , Motivationstopf"
eine Méglichkeit. K6nnen Sie kurz erzdhlen, Frau Kara, was
Sie ins Leben gerufen haben?

Hatice Kara: Es ist keine Idee, die wir mit Begeisterung ge-
macht haben. Es war eine ,,Notbremse". Wir haben sehr viele
Aktionen durchgefiihrt, um den Nachwuchs zu férdern, um
Nachwuchs zu gewinnen, mit wenig Erfolg. Das féangt in 2008
an bei der landesweiten Ausschreibung fiir den ,,Mitmach-
Tag". Die Resonanz war sehr gering. Mein Amtsvorgénger
hat dann 20171 eine Aktion der ,, Mitgliederwerbung" fiir den
Mitmach-Tag gestartet. Er schrieb persénlich mehrere Per-
sonen in der Gemeinde an. Am Aktionstag rief er die ange-
schriebenen Personen an, um an diesen Tag zu erinnern. Die
Resonanz blieb aus. Vor diesem erniichternden Hintergrund
muss man ,,Motivationstopf" als Notbremse verstehen.

Da bei einem Einsatz nicht nur der einzelne Feuerwehrmann
oder — frau betroffen ist sondern gleich die ganze Familie im
engeren Sinne und im weiteren Sinne der Bekanntenkresis,
wurde bei der Einrichtung des Motivationstopfes das gesam-
te soziale Umfeld mit einbezogen. Der ,Motivationstopf"
soll Anreize fiir den einzelnen Kameraden und die einzelne
Kameradin schaffen, aber auch eine Anerkennung fiir die
Arbeit seiner / ihrer Familie sein.

Die Idee hinter dem Motivationstopf war, Anreize zu bieten,
um Mitglieder neu zu werben, aber auch Mitglieder zu er-
halten. Die Gemeinde hat fiir die Finanzierung von Anreizen
Mittel in Hé6he von 20.000 € bereitgestellt. Aus diesem Topf
werden Gutscheine wie z.B. Besuch von Eisdielen, Kinogut-
scheine, Gutscheine fiir die Nutzung der Ostseeterme oder
Fitness-Centern erméglicht, die zu bestimmten Anldssen als
Anerkennung vergeben werden. Widersténde gegen den Mo-
tivationstopf gab es wenig. Die Idee ist ja nicht von heute auf
Morgen entstanden. Es war ein langer Prozess. Wie ich schon
sagte, der Motivationstopf ist als Notbremse entstanden,
sodass auch die Politik in der Gemeinde an diesem ganzen
Mitwirkungsprozess, an diesem ganzen Findungsprozess be-
teiligt war und selbst gesehen hat, es geht gar nicht anders.

Peter Uhr: Der Motivationstopf hat schon etwas bewirkt. Es
war ein Entwicklungsprozess von vier Jahren gewesen. Gestar-
tet wurde der Motivationstopfam 1. Februar 2013, als das
Modell auf einer Pressekonferenz vorgestellt wurde. Seitdem
haben wir zehn neue Mitglieder in den einzelnen Wehren. Das
ist zwei Monate her. Dazu muss man wissen, die Gemeinde
hat 9.000 Einwohner und 20.000 Géstebetten. Fiir uns ist das
also sehr wichtig, da wir nur 120 aktive Kameraden haben,
von denen ca. 20 bis 30. tagsiiber verfiigbar sind.

Unsere Idee war eben, die Familien mit einzubeziehen. Die
Generation, die wir jetzt im aktiven Dienst brauchen, sind die
30- bis 40-Jahrigen. Nur, die heiraten jetzt und die kriegen
Jjetzt ihre Kinder und haben ihre Familien. Wenn genau diese
Gruppe Familien griinden und Kinder haben, haben die
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keine Zeit mehr fiir die Feuerwehr. Deswegen soll die ganze
Familie von diesem Motivationstopf mit profitiert. Es ist ein
gemeinschaftliches Dankeschén der Gemeinde, damit solche
Aktionen, wie Ostseeterme, nutzen kénnen. Ob der Motiva-
tionstopf libertragbar ist? Das muss jede Gemeinde selber
sehen, ob sie ein Modell wie den Motivationstopf iiberneh-
men méchte und tragen kann.

Benedikt Stubendorff: Herr Mitschke, kénnte das Handwerk
bei Auszubildenden sagen: Mitglieder der Jugendfeuerweh-
ren bevorzugt quasi als Bonuspunkt bei der Bewerbung?

Ulrich Mitschke: Das Handwerk beriicksichtigt diesen Aspekt
bereits. Jugendliche, die in der Jugendfeuerwehr sind, kom-
men bereits mit einer gewissen Aufgabe und Erfahrung. Sie
sind gewillt von sich aus, sich einzubringen und Leistung zu
zeigen. Ferner haben sie soziale Kompetenzen. Ich m6chte
noch mal betonen, wir stehen im Wettbewerb mit dem Rote
Kreuz, den Johannitern, der DLRG, die Kirche, politische Par-
teien und anderen Vereinen. Im Handwerk nehmen wir diese
Jjungen Leute mit Handkuss. Lasst uns mehr miteinander
reden, lasst in die Betriebe kommen und dazu Fragen stellen.
Der Spagat zwischen Ehrenamt und Beruf wird kleiner, die
Schrittweite wird enger und die muss ganz eng sein, sonst
kénnen wir uns die Wehren in wiinschenswerten Strukturen
nicht erhalten.

Benedikt stubendorff: Wenn es um Nachwuchs geht, damit
meine ich Nachwuchs in allen Altersklassen, ist auch immer
mal wieder das Stichwort ,,Zwangsrekrutierung" im Raum.
Herr Kiipperbusch, wére das auch eine Méglichkeit, an-
gehende Beamte durch eine Klausel im Arbeitsvertrag als
Mitglied in der Freiwilligen Feuerwehr zu verpflichten?

Bernd Kiipperbusch: Ich weif8 nicht, ob in Schleswig-Holstein
diese Méglichkeit geschaffen wurde. Und wie weit es juris-
tisch abgesichert ist, kann ich auch noch nicht beurteilen.

Ich habe aber jetzt vor wenigen Tagen gelesen, dass es eine
Gemeinde gibt, die in Ausschreibungen als Voraussetzung
mit aufnimmt ,Mit der Annahme dieses Jobs ist die Mitglied-
schaft in der Freiwilligen Feuerwehr verbunden, und zwar als
aktives Mitglied". Das hat den Vorteil, dass die Tageseinsatz-
fahigkeit gestarkt wird. Ich halte das fiir eine ausgesprochen
gute Méglichkeit. Dadurch werden die Interessen
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der Gemeinden, die Interessen des Brandschutzes und die
Interessen der Freiwilligen Feuerwehr geférdert. Es ist also
eine mégliche Variante.

Eine andere Form von Motivation ist die Finanzierung eines
Fiihrerscheins z.B. im Bereich des Jugendnachwuchses. Der
ist inzwischen relativ teuer geworden und nicht jeder Jugend-
liche kann sich das leisten. Im Gegenzug muss sich derjenige
allerdings verpflichten, fiir eine gewisse Anzahl von Jahren
aktives Mitglied zu werden.

Eine weitere Méglichkeit ist die Variante der Zweitmitglied-
schaft, die man vielleicht verschérft und deutlicher aus-
schépfen muss. Bei immer mehr Menschen liegen Wohnort
und Arbeitsort weit auseinander. An ihrem Wohnort sind

sie zwar Mitglied in der Freiwilligen Feuerwehr, sind jedoch
tagsiiber zwischen 50 und 60 Kilometer entfernt. Es miisste
modglich sein, mich iiber eine Zweitmitgliedschaft an meinem
Arbeitsort zu engagieren? Das waére eine Variante, um Tag-
und Nachtbereitschaft zu férdern. Solche Varianten sollten
zukiinftig unterstiitzt werden.

Ich bin jedoch gegen einen Zwangsrekrutierung. Zwang fiihrt
zu einer Situation, dass wenig Engagement gezeigt wird. Die
Leute fiihlen sich wie ,,mit der Knute" dahin getrieben. Solche
Leute wollen wir nicht. Wir wollen Leute haben, die mit viel
Begeisterung und Enthusiasmus dabei sind. Zwang ist ein
schlechtes Mittel. Wir miissen Uberzeugungsarbeit leisten.

Diese Uberzeugungsarbeit kénnen wir noch intensiver
stiitzen, in dem man noch deutlicher zeigt, was dieses Land
bereits jetzt schon leistet: Vielzahl der Ausbildungsméglich-
keiten, Anwendbarkeit der Ausbildung spéter im Job oder wie
mache ich mich fiir meinen Arbeitgeber dadurch interessanter
und begehrenswerter.

Christoph Andreas Leicht: Der Marketing-Kongress hier und
heute ist es sicherlich richtig. Es ist eine Chance, dass sich

die Feuerwehren, aber auch die Kommunen, die Stadte und
Gemeinden intensiv Gedanken darum machen, wie sie diesen
Wettbewerb um die Nachwuchskréfte bestehen. Ich bin
ebenfalls der Auffassung, dass diese Infrastruktureinrichtung
Feuerwehr wirklich , erlebbar" sein muss. Das darf nicht mit
Zwang und Pflicht verbunden sein, sondern mit entsprechen-
der positiver Leistung und dem Diensten an der Gesellschaft.

Ich halte es fiir wichtig, dass die Feuerwehren je nach
Bundesland und Region eine ,, Flexibility Response* zeigen
miissen. Sie miissen unterschiedliche Strategien verfolgen,
Jje nachdem, wie natiirlich die demographische Situation in
der Region ist. Das bedeutet einen Schulterschluss natiir-
lich mit den Gemeinden einerseits und mit der Wirtschaft
andererseits. Ein ,, Wir-Gefiihl" ist gefragt. Dieses Wir-Gefiihl
kann iiber diese Infrastruktureinrichtung Feuerwehr nur
entstehen, wenn wir uns standig bewusst sind, dass wir es
irgendwann mal selber brauchen. Zur Verdeutlichung ist das
von der psychologischen Seite her der wirksamste Faktor. Nur
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dann kénnen wir gemeinsam etwas dafiir tun: Die Wirtschaft,
indem sie Leistungen zur Verfiigung stellt, auch wenn es nicht
um eigenen Mitarbeiter geht, oder bzw. auch, wenn aktive
Feuerwehrleute beschéftigt sind und ihnen der Betrieb dann
freigibt. Die Kommunen auf der anderen Seite, die diesen
Prozess organisieren; und die Feuerwehren selbst, indem sie
sich - soweit es eben mdglich und zielgerichtet ist - moder-
nisieren und entsprechend anpassen an die demographische
Entwicklung.

Benedikt Stubendorff: Haben wir ein Imageproblem, Herr
Jacobs?

Sonke Jacobs: Das glaube ich nicht, denn Feuerwehrleute sind
mit Abstand immer Vertrauenssieger. Das zeigt immer wieder
der Vertrauenspreis von Readers Digest - Europas grofSte Ver-
braucherstudie. Dennoch miissen wir etwas fiir unser Image
tun. Wir miissen uns 6ffnen: wir brauchen mehr Frauen, wir
brauchen mehr Menschen mit Migrationshintergrund, wir
miissen auch den Wiedereinsteigern den Weg wieder 6ffnen,
wir miissen friiher anfangen mit Kindern und wir miissen spé-
ter aufhéren mit élteren Menschen. Jeder kann bei uns einen
Job finden. Jeder kann sich bei uns engagieren.

Ich kann nur raten, zu beobachten, was das Unternehmen
.Falk" macht. Falk steigt ganz massiv in den Rettungs-

dienst in Deutschland ein. Das Unternehmen macht das

sehr professionell, hat internationale Erfahrung, hat einen
Verein gegriindet in Nordrhein-Westfalen, der gemeinniitzig
anerkannt ist fiir ehrenamtliche Helfer und sucht jetzt auch
Ehrenamtliche. Es gibt auch die ersten Kommunen, die sich
mit einer Anfrage an Falk gewandt haben, ob Falk die értliche
Feuerwehr libernehmen kann. Noch steht das Gesetz davor,
aber irgendwann ist der Druck zu grof3. Das bezieht sich auf
den Aspekt der Mitglieder und auf den finanziellen Druck der
Kommunen. Irgendwann werden dann auch solche , heiligen
Kiihe" schlachtet.

Benedikt Stubendorff: Zusammenfassend kann man dennoch
sagen, wir sind auf einem guten Weg. Probleme liegen auf
demTisch. Es gibt verschiedene L6sungen. Es wird nicht fiir
Jjeden die gleiche Lésung sein. Sie werden spéter nicht nach
Hause gehen und das Rezeptbuch in der Hand haben und
sagen: Jawohl, jetzt weifS ich, wie ich meine Wehr nach vorne
bringe. Dieser Kongress soll zum Diskutieren und Nachdenken
anregen oder zum Mitreden.

Teilnehmer: Ich wollte noch ein Wort an Herrn Mitschke rich-
ten. Sie scheinen eine riihmliche Ausnahme zu sein, was un-
ternehmerisches Tun hier in Schleswig-Holstein in Bezug auf
Feuerwehren bewirken kann. Denn ich habe auch viele andere
Unternehmer kennengelernt und weif3, unter welchem
Zeitdruck ihre Arbeiten stehen, unter welchem finanziellen
Druck sie stehen, damit ihre Auftrége zeitlich genau abge-
arbeitet werden kénnen. Meistens ist die Personallage auch
nicht so stark, dass irgendein anderer einspringen kann, wenn
der bewusste Mann, der die Arbeit durchfiihren soll, jetzt zum
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Einsatz gerufen wird. Der Druck ist da. Da heifSt es tatséchlich
bei Einstellung: Bist du in der Feuerwehr oder nicht? Der Be-
werber wird an sich nicht abgelehnt, aber er wird eben nicht
eingestellt. Es werden dann andere Griinde vorgeschoben.

Ulrich Mitschke: Vielleicht bin ich eine Ausnahme, aber ich
vertrete ja auch einen Verband und viele Betriebe im Hand-
werk Das sind ca. 8.000, die freiwillig organisiert sind. Ich

bin Vorstandsmitglied der Handwerkskammer in Liibeck, da
sind auch nochmal 20.000 Mitglieder. Was Sie ansprechen,
gibt es. Doch zu 80 % ist alles in Ordnung. Leider zerreden
80% unserer Zeit iiber die anderen 20%. Ich sage das einfach
nochmal, was mehrheitlich in den Betrieben gelebt wird:
Gerade, weil du bei der Feuerwehr bist, weil du Engagement
zeigst genauso wie Einsatzwillen, deshalb stelle ich dich ein.
Es gibt Diskussionen in den Betrieben wegen der Einsatzbe-
reitschaft und dariiber muss gesprochen werden. Ich habe
das vorhin gesagt, das ist das Thema Kommunikation. Das
gilt intern, in den Betrieben, mit den Kollegen genauso wie in
Richtung Wehrfiihrung und in Richtung Betriebe.

Benedikt Stubendorff: Ich schlage vor, wir stimmen zu diesem
Thema mal ab. Wer glaubt, dass 80 % der Betriebe im Hand-
werk so eingestellt sind, wie Herr Mitschke es eben erneut
beschrieben hat? Das ist das Ergebnis. Fast 68 % widerspre-
chen Herrn Mitschke.

Ulrich Mitschke: Ich gebe mich deshalb nicht geschlagen und
stehe fiir die positive Haltung des Handwerks zur Feuer-

wehr. Alle, die heute hier sind, sind fiir ein System, wie wir es
haben. Alle, die heute hier sind, setzen sich dafiir ein, dass der
Nachwuchs in der Feuerwehr Eingang findet. Und alle, die wir
eigentlich brauchen wiirden, sind heute nicht mal da.

Teilnehmer: Ich méchte auch etwas relativieren. Auch die
Feuerwehr macht Fehler und kénnte verbessert werden. Zum
Beispiel: wir kbnnten mehr Migranten aufnehmen zur Ver-
stdrkung der Feuerwehr zu verstérken. Wir haben es versucht,
denn wir sollen auch einen Querschnitt der Bevélkerung
darstellen. Leider spiegelt sich der Querschnitt der Bevél-
kerung aber bei den Freiwilligen Feuerwehren nicht wieder.
Wir haben einen Anteil von 12 bis 13 % von Mitbiirgern mit
ausldndischem Hintergrund. Woran liegt das? Wo sind die
Ursachen? Was denken die Wehrfiihrer? Gibt es Vorurteile?

Christoph Andreas Leicht: Es gibt allein im Kammerbezirk
Liibeck etwa 6.000 bis 7.000 Leute, die nach ihrer Schulre-
gistrierung quasi aus dem System fallen, weil sie nirgendwo
weiter erfasst werden. Das sind Kinder bis Jugendliche aus
Migranten-Betrieben, die in einer , Parallelwelt" leben. Lii-
beck hat deswegen einen speziellen Ausbildungsberater mit
tiirkischem Hintergrund engagiert, der dort in die Betriebe
geht. Der besucht so etwa 400 bis 500 Betriebe pro Jahr und
schaut, dass er vielleicht 150 Jugendliche dann in das System
bekommt. Die Problematik, die er schildert, ist immer die
gleiche: Das ist eine , Parallelwelt”. Es wird nicht gesehen,
dass da eine gesellschaftliche, ja, kulturelle Integration bei
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diesen Migrations-Betrieben gewtinscht wird. Deshalb fallen
sie dann als potenzielle Auszubildende weg. Aber es ist ein
riesiges Potenzial.

Vermutlich féllt diese Gruppe aus den gleichen Griinden
natiirlich auch bei den Feuerwehren und bei den anderen
Organisationen weg, Auch hier besteht das Problem der ,, Pa-
rallelwelten” gibt. Wenn wir diese Jugendlichen als Potenzial
sehen, was richtig ist, miissen wir alle gemeinsam daran
arbeiten.

Teilnehmer: Ich habe die gegenteilige Erfahrung gemacht.
Die trauen sich nicht. Auch wir haben Vorurteile in den Weh-
ren: ,,muss ich jetzt einen Gebetsraum einrichten, kann ich
noch mein Bier trinken, kann ich noch mein Schweinefleisch
grillen usw. " Das sind auch alles Kommunikationsprobleme.

—

Hatice Kara: Gern mdchte ich als Vertreterin der angespro-
chenen Gruppe dazu etwas sagen. In der Tat, da darf ich den
Kameraden in seiner Aussage unterstiitzen. Es ist in vielen
Féllen gar nicht bekannt, dass man sich freiwillig bei der Feu-
erwehr engagieren kann.

Ich bin in Rendsburg aufgewachsen und war vor meiner Amts-
zeit als Anwaltin tatig — Ich muss zugeben: in dieser Zeit hatte
so wenig Informationen (iber die Freiwillige Feuerwehr. Meine
ersten Beriihrungspunkte habe ich erst durch meine Tétigkeit
in meiner Gemeinde erworben. Da sind wir wieder an dem
Punkt Kommunikation - es ist einfach zu wenig bekannt. Man
sollte gezielt in diesen Gruppen werben. Die haben auch ihre
Vereine und Verbéande. Ich denke, die Bereitschaft wird sehr,
sehr hoch sein.

Teilnehmer: Jugendliche heute kénnen wir nicht auf Zeit an
uns binden. Wir kénnen nicht verlangen; , So, jetzt bist du
Mitglied, und das bist du auf die ndchsten zehn Jahre!" Viel-
leicht ist es an der Zeit zu (iberlegen, Jugendliche zu gewin-
nen, die fiir einen befristeten Zeitraum bei uns mitarbeiten?
In der Zeit kénnen wir dann wieder neue Mitglieder finden.

Benedikt Stubendorff: Wir werden nicht alle Fragen heute

lésen kénnen, aber ich finde es gut, dass wir iiberhaupt in der
Diskussion stehen. W
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Von den ,,Grof3en” lernen. — Marketing
bei der Berufsfeuerwehr Berlin.

Als Holger Bauer mich vor ungefahr einem halben Jahr ein-
geladen hat, an einem Marketing-Kongress der Feuerweh-
ren teilzunehmen, war ich spontan begeistert:, wow, das
ist mal visionar". Ein bisschen bin ich verunsichert, weil ich
mich tatsachlich auf Marketing vorbereitet habe. Nach der
Diskussion stelle ich nun aber fest, eigentlich geht es mehr
in die Richtung Nachwuchswerbung. Dennoch méchte ich
versuchen den Bogen wieder zu spannen.

Auch wir in Berlin haben noch nicht den Stein des Weisen
gefunden, um Mitglieder zu werben, wenngleich es auch
im Bereich der Freiwilligen Feuerwehr bei uns gar nicht so
ein grof3es Problem gibt. Selbst in Berlin gibt es Freiwillige
Feuerwehren mit 300 bis 400 Einsatzen pro Jahr. Das sind
Weheren die nur 25 bis 30 Mitglieder haben, nur zwei Fahr-
zeuge besitzen und trotzdem dieses Pensum abwickeln.
Diese Wehren sind trotzdem hochmotiviert. Kummer und
Sorgen machen uns eigentlich nur die Wehren, die pro Jahr
so zehn bis 15 Eins&tze haben.

Die Wehren, die richtig gefordert sind, da ist auch die
Motivation stark. Selbst wenn man mal ,irgendwie" eine
Freiwillige Feuerwehr braucht, fiir irgendwas anderes z.B.
einen Filmdreh, fiir eine Brandschutzerziehung, fiir einen
Tag der offenen Tiir - dann werden natiirlich diese Feuer-
wehren genommen. Das stellen die dann auch noch auf die
Beine trotz eines hohen Einsatzpensums. Das ist ein ganz
interessanter Aspekt, auf den ich im Laufe meines Vortra-
ges nochmal eingehen will.

Uber den Marketing-Begriff wurde heute eigentlich noch
gar nicht gesprochen. Das ist ein sehr mutiger Begriff, ge-
rade im Zusammenhang mit der Feuerwehr. Im Marketing-
Bereich, aus betriebswirtschaftlicher Sicht geht es danach,
was kann ich, was braucht der Kunde und was kann ich
dem Kunden verkaufen. Ich muss ein Produkt entwickeln,
von dem ich hoffe, dass der Kunde es braucht. Das setzt
natiirlich voraus, dass ich meinen Kunden da drauf3en
genau kenne und dass ich genau seine Bediirfnisse ken-
ne. Dazu sollte ich einen moglichst guten Verkaufspreis
entwickeln - also einen Verkaufspreis, bei dem ich noch
einen guten Schnitt mache, aber bei dem am Ende auch
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in der Offentlichkeit absolut professionell. Hier lduft die Marketing-Maschinerie wie bei
McDonald's, wie bei Coca-Cola, wie bei Nestlé. Vergleichen kann man diese Feuerwehr mit
den Wehren im landlichen Raum kaum, man kann von lhr lernen.

Ein Vortrag von Jens-Peter Wilke, Leiter Kommunikation der Berliner Feuerwehr

der Kunde noch zufrieden ist und bei dem ich ein hoher
Absatz generiere. Natiirlich muss ich auch ein Vertriebssys-
tem aufbauen - ich muss ja dann irgendwie das Zeug auch
an den Mann kriegen. Ganz wichtig in dem Bereich ist die
Kommunikation. Ich muss der Welt da drauf3en erklaren,
dass ich etwas , Tolles" habe, was ich ihr gern verkaufen
wiirde.

Was hat nun ,,Feuerwehr" damit zu tun? Der Hintergrund
dazu ist, dass wir moéglicherweise mit ganz anderen, spezi-
ellen Problemen konfrontiert werden. Irgendwann werden
wir uns tatsachlich die Frage stellen missen: Braucht ein
Ort, der nur zwei Einsétze hat, eine eigene Feuerwehr? Es
ist ganz klar, eine Freiwillige Feuerwehr ist das Giinstigste,
was du an Feuerwehr haben kannst, aber auch eine Freiwil-
lige Feuerwehr kostet der Kommune / kostet der Gesell-
schaft Geld. Noch leben wir gliicklicherweise in dem Teil
Europas, dem es noch relativ gut geht. Schleswig-Holstein
ist noch eines der Lander, denen es noch deutlich besser
geht. Ein paar Kilometer weiter, in Richtung Polen, sieht es
dann auch schon wieder anders aus. Aber das muss ja auch
nicht immer so bleiben.

Ich komme zuriick auf das Thema Kommunikation: Damit
ist hauptséchlich die AuBenkommunikation gemeint -
Kommunikation der Feuerwehr-Welt mit der Welt um sie
herum. Die Innenkommunikation ist auch ein wichtiger
Punkt, aber das bildet hier nicht den Schwerpunkt.

Ganz klassisch zur Kommunikation gehort natiirlich die
traditionelle Pressearbeit, Dazu gehdrt auch die Marken-
pflege. Markenpflege - was ist das? Die Werbung, die Nach-
wuchswerbung? Ich mdchte das etwas auffachern, denn
einige Beispiele haben wir heute schon gehért. Dazu zahlt
die Online-Kommunikation. Das ist ein ganz wichtiges
Medium und es ist das zukiinftige Medium.Vom Internet
heute noch als neues Medium zu sprechen, ist ja schon
albern, da es seit ca. 15 Jahren iiberall verfiigbar ist. Wir
haben jedoch im Gegenzug die sogenannte Eventkommu-
nikation, also sprich die Veranstaltungen. Hier kommuni-
zieren wir mit unserem Gegeniber; wir kommunizieren mit
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der Welt ,da drauf8en” und nicht durch ein Medium. Auch
Sponsoring und Fundraising gehdren dazu. Das werden
auch zukiinftige Themen sein. Bezogen auf die Feuerwehr
heif3t das: Wie kann ich mir alternative Finanzierungsquel-
len erschlieBen? Das Beispiel — Ihr Beispiel - Feuerwehr-
wurst wurde schon genannt, aber sicherlich gibt es da auch
noch andere.

Das Fundraising kann ein Thema werden. Gemeint ist
damit: wie baue ich Beziehungen auf zu Leuten, die mich
zwar nicht sponsern wollen, aber die mir gern Geld zu-
kommen lassen wollen. Oder auch andere Spenden. Wir
denken bei Spenden nattiirlich sofort an das Monetare, aber
auch Zeitspenden sind wichtige Ressourcen, auf die wir

ja in kommender Zeit angewiesen sind und angemessen
reagieren mussen.

Ganz wichtig in der Kommunikation ist die Lobbyarbeit. Es
ist der Versuch der politischen Einflussnahme. Das macht
der DFV, das macht Ihr Landesverband, aber das macht
auch jeder einzelne Wehrfiihrer / Gemeindewehrfiihrer,
wenn er mit seiner Biirgermeisterin verhandelt.

Wichtig in diesem Zusammenhang ist, dass Kommunikati-
on nicht als Aufgabe von Einzelnen verstanden wird. Auch
hier in Schleswig-Holstein beispielsweise ist es nicht so,
dass es die Aufgabe von Holger Bauer oder dem Landes-
verband ist, sondern die der Offentlichkeitsarbeit. Kommu-
nikation nach auf3en macht jeder Feuerwehrangehdérige,
einfach nur durch sein Verhalten.

. Es gibt ja den schonen Spruch: Man kann nicht nicht
kommunizieren." (Jens-Peter Wilke)

Selbst, wenn Sie dastehen, die Arme vor der Brust ver-
schranken und einfach mit Ihrem Gegenuber nicht reden,
ist das ja eine Form von Kommunikation. Die Frage ist,

ob das die gewiinschte Form der Kommunikation ist. Wir
haben in Deutschland ungeféhr eine Million Feuerwehrleu-
te das sind auch eine Million Offentlichkeitsarbeiter fiir die
Feuerwehr.

Auf zwei wichtige Aspekte der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit mochte ich mich beschranken. Das eine ist die
Pflege der Marke Feuerwehr und aus gegeben Anlass ich
mdochte noch mal die Online-Kommunikation betrachten.
Wir haben heute hier Diskussionen gehabt: Warum kom-
men die Leute nicht zu uns? Es ist nattirlich immer leicht,
externe Faktoren dafiir verantwortlich zu machen, wie z.B.
keine Zeit mehr, beruflicher Druck, die Leute interessieren
sich nicht mehr, die Leute wollen sich nicht mehr engagie-
ren fur ihren Nachsten, wollen nicht mehr ehrenamtlich
tatig sind, Politik macht nicht mit und viele andere Dinge.

Doch haben wir uns auch mit der Frage auseinanderge-
setzt: Liegt es vielleicht auch an uns, der Institution Feuer-
wehr? Das sollte der Ausgangspunkt sein. Vielleicht miissen
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wir tatsdchlich unsere eigene Institution liberdenken, und
zwar nicht nur der DFV ganz oben oder die Landesverban-
de. Jede einzelne Feuerwehr sollte mal Gberlegen: Wir sind
so wie wir sind, aber ist das tatsédchlich noch zeitgemafs.
Ist das eventuell der Grund, warum die Leute nicht zu uns
kommen wollen.

Es ist bei dieser Betrachtung sehr hilfreich, wenn wir mal
Junter uns” sind. Es ist hilfreich, gerade bei der Lobbyarbeit,
wenn wir die Freiwilligen Feuerwehren ,verkaufen* kénnen,
als eine Einrichtung von Menschen, die sich ehrenamt-

lich engagieren, und sogar fiir ihren Néchsten ihr eigenes
Leben zu riskieren. Doch wir miissen uns wirklich fragen,
was ist denn unsere eigentliche Motivation? Warum sind
wir eigentlich bei der Feuerwehr? Sind wir wirklich alle bei
der Feuerwehr, weil wir einfach Gutes tun wollen, weil wir
gute Menschen sind und weil wir anderen helfen wollen?
Gibt es vielleicht doch andere Griinde, warum wir bei der
Freiwilligen Feuerwehr sind?

.Sind wir alle iiber eine Million St. Martins, die einfach nur
daraufwarten, dass am nédchsten Wegesrand ein Bettler
sitzt, dem wir unseren Mantel iiberwerfen kénnen? ,
(Jens-Peter Wilke)

Es macht sich nach auf3en hin immer gut, das Ehrenamt
und die Selbstlosigkeit in den Vordergrund zu stellen.
Vielleicht ist genau das Hinderungsgrund, warum wir uns
so schwer tun, Nachwuchs zu finden in einer Generation,
die aufwachst in einem wohlgebetteten Umfeld? Diese
jungen Menschen wachsen in einem Staat auf, der sich um
alles kiimmert, wenn es einem schlecht geht, und wo man
nicht wirklich darauf angewiesen ist, sich im Notfall selber
helfen zu miissen, denn irgendeiner ist halt immer da, der
einem hilft.

In der Mehrheit sind wir eine Generation, die zwar - gliick-
licherweise - keinen Krieg in Deutschland miterlebt hat,
aber die zumindest noch eine Eltern- oder eine Grof3-
elterngeneration hatte, die einen schlimmen Weltkrieg
miterlebt hat. Jetzt kommt eine Generation, die kennt
nicht mal einen, der einen Krieg in Deutschland erlebt
hat. Es darf gefragt werden, ob das nicht tatsachlich auch
gesellschaftlichen Einfluss nimmt, ob das nicht unsere
Gesellschaft verandert? Moglicherweise ist dadurch die
Uberzeugung nicht mehr vertreten, man muss sich etwas
in der Gemeinschaft engagieren.

Wir sind alle in Deutschland sehr gerne bereit, viele Dinge
aus den USA zu tibernehmen, die wir toll finden. Doch
mochte ich auch zu bedenken geben, dass in der US-ame-
rikanischen Gesellschaft das Bewusstsein tief verankert ist
,du musst etwas tun fir deinen Staat, etwas tun fir deine
Gesellschaft.” Vielleicht miissen wir anfangen, uns auch
darauf einzustellen und uns auch ein bisschen zu veran-
dern. Die Feuerwehr ist mehr, als Menschenleben zu retten.
Wir sollten wirklich in uns gehen und tberlegen, was
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macht es besonders aus in der Freiwilligen Feuerwehr zu
sein? Was ist denn ,,cool"? Solche Ausdriicke fiihren gerade
bei lteren Kameraden zu Irritationen. Aber vielleicht soll-
ten wir mal bei unserer Sprache anfangen. Ist eine Feuer-
webhr fiir Jugendliche oder fiir junge Menschen cool, wenn
man als ,Kamerad" angesprochen wird? Ich habe es erlebt.
Dartiber lachen die sich tot - Kamerad, das klingt einfach
mal nach Opas Wehrmacht. In so einen Verein mdchte man
als junger Mensch nicht sein. Versuchen Sie sich mal, in
junge Menschen zu versetzen.

Ein weiterer Gedankenanstof3: Wir haben in Berlin genau
dieselben Uniformen, wie Sie: diese blauen Blousons, die
schwarzen Hosen, den silbernen Knépfen und dann diese
Schulterstiicke. Das gibt es seit den 50er Jahren in ganz
Deutschland. Es ist Tradition und Tradition ist sicherlich
ganz wichtig! Aber kann man einen jungen Menschen
damit iiberzeugen: ,In drei Jahren bist du bei uns Ober-
[6schmeister oder bei uns gibt es Orden?“ Ohne jemanden
zu nahe treten, jeder Orden ist bestimmt verdient - aber
da wachst eine Generation heran, die hat mit Orden nichts
mehr ,am Hut". Die interessieren sich nicht so sehr dafir
und haben oft eine andere Motivation.

Die meisten der jungen Menschen erleben Feuerwehr
nicht, wenn diese nachts um drei jemanden aus dem Auto
holen, der gegen einen Baum gefahren ist. Sie erleben
Feuerwehr in erster Linie z.B. bei einem Festumzug, wenn
Feuerwehr im Parademarsch durch das Dorf [duft oder bei
dhnlichen Veranstaltungen. Das wirkt durchaus geordnet
und strukturiert. Ich kann mir jedoch vorstellen, dass , diese
militarische Ordnung" — die sehr wichtig ist - problema-
tisch bei den Jugendlichen gesehen wird. Und deshalb
stelle ich bewusst ganz provokant die Frage: Brauchen wir
Dienstgrade bei der Freiwilligen Feuerwehr? Wozu brau-
chen wir Dienstgrade bei der Freiwilligen Feuerwehr?

Benedikt Stubendorff: Ja, bitte einmal kurz abstimmen.
Wer glaubt, dass es gut ist - aus 20-Jahrigen-Sicht - dass es
Dienstgrade bei der Feuerwehr gibt? 71 % der hier Anwe-
senden glauben NICHT, dass 20-Jéhrige glauben, dass es
bei der Feuerwehr Dienstgrade braucht.

Mit dieser provokanten Frage mochte ich verdeutlichen,
dass wir ab und an der Realitdt mehr ins Auge schauen
miussen. Wir miissen versuchen, uns noch mehr unserer
Gesellschaft anzupassen und wir miissen uns mehr damit
auseinandersetzen. Was wachst da fiir eine Generation
heran? Hier miissen wir erkennen, dass es Menschen sind,
die andere kulturelle Wurzeln zu einem grof3en Teil haben.
Vorhin habe ich mir die Teilnehmerliste angesehen. Ich
konnte keinen Namen finden, der auf auslandische Wurzeln
blicken lasst. Die Frage ist durchaus berechtig.
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Warum ist die Feuerwehr nicht attraktiv fiir Menschen z.B.
tirkischer Herkunft? Wir haben das in Berlin getan, indem
wir einfach in den Dialog gegangen sind. Dabei haben wir
interessante Erkenntnisse gewonnen; z. B. dass in einer
tlrkischen Gesellschaft die Feuerwehr einen véllig anderen
Stellenwert hat, als in Deutschland, dass in der tirki-
schen Gesellschaft die Feuerwehrleute mit Miillmannern
gleichgesetzt werden. In der tiirkischen Mentalitat gilt ein
Schreibtischjob als viel interessanter. Es ist auch in der tir-
kischen Mentalitat eigentlich unverstandlich, warum man
kostenlos fiir den Staat arbeitet. Das sind einfach andere
Mentalitatsunterschiede.

Bitte verstehen Sie das richtig, es ist alles andere als frem-
denfeindlich, aber man muss einfach offen dariiber reden
und auch diese Scheu iberwinden, das mal deutlich aus-
zusprechen. In einem langeren Gesprach bestatigte Herr
Kenan Kolat, Bundesvorsitzende der tiirkischen Gemeinde
in Deutschland, unsere Ergebnisse und Eindriicke. Vor dem
Hintergrund ist weiter zu sehen, dass ein Mensch mit tiirki-
scher Herkunft, selbst wenn dieser in Deutschland geboren
ist, trotzdem gepréagt ist. Es trifft nach wie vor auf Unver-
standnis, wenn man sagt: ,du musst mal in die Feuerwehr
gehen, sonst kommt hier bald keine Feuerwehr mehr, du
musst etwas tun fiir den Staat, in dem du lebst."”

Ich komme zuriick zum Punkt: die Hauptmotivation. Es gab
dazu eine Untersuchung in Hessen. Freiwillige Feuerwehr-
leute wurden befragt: Warum seid ihr eigentlich bei der
Freiwilligen Feuerwehr? Die wenig (iberraschende Ant-
wort war, es sei das Hobby. Sie haben sich sogar dagegen
verwahrt, dass es ein Ehrenamt ist. Das stelle ich auch bei
meinen Berliner Kameradinnen und Kameraden fest.

Was Frau Kara hier vorgestellt hat, gibt es in Berlin ahn-
lich und heif3t Freiwilligen-Pass. Das ist nicht nur fiir die
Feuerwehr, sondern fiir alle Menschen, die sich ehrenamt-
lich engagieren. Unsere Feuerwehrleute holen das Angebot
gar nicht ab. Die sehen sich nicht als Freiwillige. Unseren
freiwilligen Feuerwehrleuten in Berlin ist ganz wichtig, dass
nirgendwo grofartig Freiwillige Feuerwehr draufsteht. Die
wollen als Profis wahrgenommen und ernst genommen
werden.
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Ich vermute, das trifft auch fiir Sie auf dem Land zu. Auch
Sie sind Profis! Sie haben alle eine sehr komplexe, feuer-
wehrtechnische Ausbildung genossen. Sie haben hochkom-
plexe, technische Gerate, die Sie beherrschen und die Sie
in Extremsituationen auch einsetzen kénnen und damit
Menschenleben retten. Obwohl Sie kein Geld bekommen,
sind Sie Profis! Genau diese Professionalitdt muss viel
deutlicher in den Vordergrund gestellt werden von uns als
Feuerwehren.

Es muss also anfangen, mit unserem Auftritt nach Auf3en
professionell zu wirken. Wir missen die Feuerwehr als Mar-
ke darstellen. Ich frage mal, was ist die beste Feuerwehr in
Deutschland? Und woran wollen Sie das festmachen? Es
ist nur daran festzumachen, wie sich diese Feuerwehren
darstellen. Wie eine Feuerwehr wirklich ist, kann man nur
beurteilen, wenn man mal iber eine langere Zeit mitgear-
beitet hat. Als Auf3enstehende kann man das nur am Au-
Renauftritt , festmachen”. Feuerwehren, die professionell
arbeiten, miissen nach auf3en auch professionell darstellen
werden.

. Ganz schlicht die Frage: Wie sehe ich mich eigentlich?
Welche Freiwilligen Feuerwehren von lhnen haben ein
Leitbild? Upps, es sind immerhin acht. Ich weif8 nicht ge-
nau, wie viele Freiwillige Feuerwehren hier vertreten sind,
aber es ist auf jeden Fall die Minderheit. Immerhin, lhr
Verband hat ein Leitbild." (Jens-Peter Wilke)

Hier komme ich zum Stichwort Corporate Design oder
Corporate Identity. Ihr Verband hat ein sehr professionel-
les Auftreten. Und hier méchte ich einschieben: ,Wem ist
eigentlich aufgefallen, dass es ein eigenes Logo fiir diesen
Marketing-Kongress gibt? Das finde ich toll. Das verdient
schon mal Respekt. Es zeigt, dass es Leute gibt, die sich
schon mal mit Corporate Design oder Corporate Identity
befasst haben.

Es ist jedoch nicht nur die Aufgabe des Landesverbandes,
sich professionell darzustellen, sondern es ist letztlich Auf-
gabe jeder einzelnen Feuerwehr. Hier fangt es an.

Dieses Logo, ,Retten, Loschen, Bergen, Schiitzen" ist aus
den friihen 70ern. So sieht es aus und wirkt auch so. Vor
dem Hintergrund, den ich lhnen aufgezeigt habe, besteht
Modernisierungsbedarf.

Wir brauchen ein Corporate Design, und zwar jede einzelne
Feuerwehr. Sei sie auch noch so klein. Wir brauchen das,
damit wir in der Offentlichkeit wahrgenommen werden,
damit wir auch als individuelle Feuerwehr wahrgenommen
werden - ein Alleinstellungsmerkmal. Ein Corporate Design
hat einen hohen Identifikationswert fiir die Mitglieder. Man
mochte einer Organisation angehoren, auf die man stolz
ist. Ein Corporate Design zeigt, dass man professionell,
strukturiert, gut organisiert, kompetent, eine schlagkraftige
Gruppe und vertrauenswiirdig ist.
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Wir haben sogar einen Vorteil bei der Umsetzung: In unse-
ren eigenen Reihen sind die besten Kompetenztrager. Wir
haben so viele Berufe, wie z.B. einen Grafiker oder Leute
aus der Werbewirtschaft. Ein professionelles Auftreten
keine Frage des Geldes. Es ist nur eine Frage der Kreativitdt
und des Einfallsreichtums.

Also, was braucht man? Was macht ein Corporate Design
aus? Das sind zum einen grafische Elemente. Damit meine
ich Logos. Dazu zdhlen auch Schriften, Farben und auch
ein Slogan. In Berlin haben wir den Slogan: ,Wir retten
Berlin seit 1851". Zugegeben, es ist jetzt nicht der Ham-
mer, aber er erfiillt seinen Zweck. Die Werksfeuerwehr von
EADS, also von Airbus, hatte den schénen Begriff ,Heaven
can wait. Wichtig ist das Einheitliche und eine méglichst
zeitlose Ansprache, die eventuell auch in 20 Jahren noch
funktioniert.

Man kann sich viel Gedankenarbeit sparen, wenn man erst
mal guckt, was macht denn die eigene Kommune. Im bes-
ten Fall fragen Sie bei der Biirgermeisterin nach. Bestimmt
finden Sie Unterstiitzung, schlieflich sind Sie ein Teil der
Kommune. Als wir uns daran gemacht haben, ein Corporate
Design zu entwickeln, hatte sich das Land Berlin gerade ein
Corporate Design selber gegeben mit dieser ,,Be-Berlin-
Kampagne"”. Zur gleichen Zeit haben auch wir eine neue
Identitat gesucht. Wir haben den Namen , Feuerwehr" in
Frage gestellt. Warum? Zu 85 % machen wir Rettungs-
dienst und Brénde haben wir noch zu 2 %. Wir sind aber
dann zu dem Ergebnis gekommen, dass der Begriff ,Feuer-
wehr" ebenso etabliert, wie auch traditionell — seit 1851

— ist. Genauso wir haben auch unser Logo in Frage gestellt.
Da wir uns nach der Design-Richtlinie des Landes Berlin
richten mussten, haben wir das entsprechend {ibernom-
men.

Gern mochte ich Ihnen zeigen, wie wir ohne Werbeagentur,
ohne professionelle Unterstiitzung vorgegangen sind (Hier
ein Bild) Das hier war unser Logo - kann man gar nicht sa-
gen, das ist das Hoheitszeichen der Berliner Feuerwehr. Das
ist aus den friihen 70ern. Darunter der Schriftzug ,,Berliner
Feuerwehr", was sogar aus den 60er Jahren stammte.
Zundchst haben wir uns daran gemacht, es zweifarbig

zu machen und wir haben die Linienfiihrung vereinfacht.
Damit haben wir jetzt ein Logo, was sich miihelos verviel-
faltigen lasst und was sich einsetzen lasst in allen mogli-
chen Medien, selbst wenn es nur noch 0,5 x 0,5 cm grof3
ist. Dann kam die Schrift. Die Schrifttype wurde durch das
Land Berlin vorgeben. Es schloss sich die Frage des grafi-
schen Elementes an. Wir haben diesen Halbkreis eingefiigt.
So sieht dann das Ergebnis aus. Man sieht auf einen Blick,
das ist die Berliner Feuerwehr. Ob das nun eine E-Mail, eine
Publikation oder die Fahrzeuge sind. Es ist alles einheitlich.

So funktioniert Werbung. B
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Wie wichtig ist Werbung?
Und was hat das mit Feuerwehr

Zzu tun?
Y

Mein Vortrag konzentriert sich auf Kommunikation im
Detail. Dazu stelle ich lhnen einige Beispiele vor, wie Kom-
munikation funktioniert und welche Elemente der Kom-
munikation gut zusammenspielen miissen, damit diese
wirken. Dazu mache ich mit ihnen eine Reise durch vier
unterschiedliche Themenbldcke. Das Erste ist, wir gehen
ganz kurz mal 60 Jahre zuriick und schauen uns an, wie die
Kommunikation friiher funktioniert hat.

Dann schauen wir uns mal ganzheitliche Kampagnen an.
Hier zeige ich zwei / drei Beispiele, wie Kampagnen relativ
komplex in ihrer Planung sind und wie sie dann spéter,
medienwirksam auch fiir die Feuerwehr funktionieren.

Der dritte Punkt ist Prasentationen und Veranstaltungen. In
25 Jahren hat sich die Ansprache von Zielgruppen enorm
gewandelt. Das betrifft auch z.B. einen Tag der offenen Tiir
oder andere Feste. Zum Schluss kommt der wichtigste
Punkt - Marke Feuerwehr. Was ist denn jetzt die Marke? Ist
das die Feuerwehr, der Name selber? Ist das ein Logo? Ist
das ein Leitbild?

Die Medienwelt ist im Wandel. Als ich vor 25 Jahren, nach
meinem Studium, meine erste berufliche Anstellung im Be-
reich der IT / Marketing hatte, war es ganz einfach. Es gab
im Bereich der fertigenden Industrie eine Zeitschrift, die
AV, fiir die Arbeitsvorbereitung gab es eine zweite. Ein Her-
steller konnte iiberlegen, ob er dort eine Anzeige platziert
zusammen mit einem Artikel. Die Welt war einfach.

Durch die Verbreitung des Internets wurde die Welt kom-
plizierter. Das Internet ist heute Standard. Wenn ich mal
aus ,Drager-Sicht" herangehe, wie erreichen wir Sie, die
Feuerwehren? Was muss ich machen? Es gibt mittlerweile
jede Menge an Kontaktpunkten. Und die sind mittlerweile
so zahlreich geworden, dass es kompliziert ist, die Richtigen
zu finden. Und wenn ich die Richtigen gefunden habe, stellt
sich die Frage nach der richtigen Ansprache.

Es wird aber noch komplizierter. Bei dem Medienangebot,
weif3 langsam keiner mehr, wie Medien wirklich funktio-
nieren. Allein das Thema ,Mobil" hat extrem zugenommen.
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Ein Vortrag von Werner Heitmann, Drager AG, Liibeck — verantwortlich
fiir die Kommunikation in Europa zentral verantwortlich fiir Deutschland,

m Osterreich, Schweiz und Polen.

Ich bin mir ziemlich sicher, dass jeder heute hier irgendein
Smartphone hat. Das ist die normale Kommunikation.
Twitter oder Facebook runden das Bild weiter ab. Davor
kdnnen Sie sich nicht schiitzen. Es ist schlichtweg da. Wie
gehen wir damit um? Wie nutzen wir das fiir uns? Wie
kénnen wir das fiir die Feuerwehr nutzen, um professionel-
le Kommunikation zum ,,Endkunden” zu machen?

Zusammengefasst an dieser Stelle: Die Art der Prasentati-
on hat sich gedndert und die Vielfalt und Anzahl der Kandle
hat sich gedndert. Hinzu kommt der Aspekt der Interaktion.
Das gehort heute zum Radio, Fernsehen und allen anderen
Medien. Sprich: man ist interaktiv live mit dem Kunden.

Wie sieht das jetzt konkret aus? Stellen Sie sich ein
Smartphone vor. Auf dem schaut sich jetzt irgendein Kunde
unserer Zielgruppe, in dem Fall die Feuerwehr, einen Artikel
von dem Dréager-Feuerwehrreporter an und sagt: ,Mensch,
das ist ja cool". Dann sagt der sich: ,,Mensch, was steht

da eigentlich hinter, wofiir steht der Feuerwehrreporter,
was macht der eigentlich?" Es bedarf nur einen Mausklick
und man ist auf der sogenannten Landingpage. Hier wird
beschrieben, wie alles zusammenhangt und schlief3lich
funktioniert. Ob Sie das erfahren wollen, das entscheiden
Sie per Mausklick. Wenn Sie andere Themen interessieren,
klicken Sie weiter oder Sie klicken zu der Produktseite von
Dréager. Das funktioniert nicht nur bei Drager so, sondern
letztendlich auch bei anderen Unternehmen. Wenn Sie die
Seite von Dréager nicht direkt angewéhlt hatten, wéren Sie
via Google eingestiegen und Sie wiirden iiber die entspre-
chenden Kanale - Facebook, Twitter oder YouTube — auch
zu Produktfilmen von Drager kommen.

Das heif3t, Sie missen sich tiberlegen, welche Kandle
brauchen Sie um lhre Zielgruppe zu erreichen - die Anzahl
der Kanale ist unendlich, fast unendlich. Wenn Sie sich fir
entschieden haben, miissen Sie die miteinander verbinden.
Sonst unterbrechen sie irgendwann die Kommunikations-
kette, da fast alles miteinander verbinden ist.
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Was heif3t das jetzt? Wenn Sie so etwas vorhaben, miissen
Sie sich als Erstes uiber die Inhalte einig sein. Wenn Sie
versuchen wollen, eine Kommunikation aufzubauen und
einfach mal Facebook , benutzen", weil alle auf Facebook
sind, wird das definitiv scheitern. Sie missen sich tberle-
gen, was wollen Sie kommunizieren. Der zweite Teil ist, Sie
brauchen eine super funktionierende Homepage. Das ist
Ihre Kommunikationsbasis, die Sie brauchen, die funktio-
niert und gut aussehen muss.

Genau aus diesem Grund haben wir vor sieben Jahren
einen Drager-Feuerwehr-Website-Wettbewerb ins Leben
zu rufen. Wir glauben, es wichtig ist, dass sich Feuerwehren
in den Regionen optimal darstellen. Und jedes Jahr oder im
Anderthalb-Jahres-Rhythmus nehmen zwischen 1.500 und
2.000 Feuerwehren an diesem Wettbewerb teil. Wir nichts
anderes gemacht. Wir sind hingegangen, haben eine Kam-
pagne aufgesetzt, haben die ins Internet gestellt, haben die
mit unterschiedlichen Medien beworben und jetzt hatten
wir auf der ,Red Mobil" die Siegerehrung des diesjahrigen
Wettbewerbes. Wir machen das, weil wir davon {iberzeugt
sind, dass es wichtig ist.

Der nachste Punkt ist, wenn Sie die Website haben. Es |h-
nen nichts, nur eine tolle Website zu haben. Sie missen sie
vermarkten. Sie miissen jetzt irgendetwas tun, damit die
bekannt wird. Mit so einer Website, wenn sie da liegt, pas-
siert letztendlich nichts. Starten Sie mit der Vermarktung,
denken Sie daran, dass die Seite aktuell ist Wenn nichts auf
der Seite passiert werden Sie im Internet nicht gefunden.
Die grof3en Suchmaschinen wie ,Google" reagieren auf
~Bewegung"”. Sie zwar Feuerwehr eingeben, aber da sind
andere, die oben eine Rolle spielen, weil die aktueller sind.

Die neuen Medien, Stichwort - Web 2.0 mit allem, was dazu
gehort - bringt Ihnen eine jede Menge Chancen. Aber das
ist auch mit Risiken verbunden. Um das letztlich zu mini-
mieren oder gar zu vermeiden, sollten Sie Folgendes tun:
Sie miissten sich als Erstes entscheiden, was, wo und durch
wen wollen Sie kommunizieren. Es ist empfehlenswert
einen Redaktionsplan aufzusetzen. Es hat sich bewahrt, sich
bewusst zu machen, was will ich z.B. im nachsten Quartal,
in diesem Jahr generell kommunizieren. Nochmal: Es muss
nicht viel sein, es muss nur das Richtige sein. Der Redakti-
onsplan hilft Ihnen auch, zu sehen, wie Sie kommunizieren.
Ferner kommt der Aspekt Langfristigkeit hinzu. Wenn Sie
etwas tun, machen Sie es so, dass Sie es auch noch nach
drei oder sechs Monaten durchhalten.

Ein Beispiel: Wenn Sie im Facebook-Kanal mit Ihrer Feuer-
wehr starten und haben ,das Drumherum” nicht organisiert
und lassen das noch angefangen liegen, dann kénnen Sie
sogar richtig Schwierigkeiten kriegen. Denn die ,andere
Seite" von Facebook will mit lhnen kommunizieren. Sie
miissen denen Antworten liefern. Das kann in der Tat zu
Eskalation fiihren. Sie miissen sich {iberlegen, wie Sie mit
Meinungen umgehen, die Sie vielleicht gar nicht toll finden.
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Die Frage steht im Raum, wo greifen man ein und wo nicht.
Das ist gar nicht so einfach. Aus Erfahrung weif3 ich, dass
man eine Menge aushalten muss, dass man eine Menge an
Ehrlichkeit aushalten muss, die irgendwann auf einer Websi-
te steht. Es kommt Kritik. Jedoch ist Kritik an der Stelle. Nur
so lernen wir, miteinander umzugehen, gerade im Bereich
neue Feuerwehrleute, Jugendfeuerwehren etc. zu gewinnen.

Hier mochte ich beispielhaft einen Detailbereich einfiigen.
Es geht um eine Printkommunikation fiir eine Kampagne
von Drager, die wir vor zwei Jahren auf der ,A und A" in
Disseldorf gestartet haben. Wir haben neue Gasmessge-
rate gelaunched und haben iiberlegt, wie macht man das
eigentlich? Wie kann man vorgehen? Was ist eine richtig
gute ldee? Gasmessgerate haben immer mit Gefahrstoff-
zeichen in unterschiedlichster Form zu tun. Die Gefahr-
stoffzeichen haben wir schliefSlich aufgemalt. Es entstand
ein wahrer Schilderdschungel. Daraus entstand die Kampa-
gne: Sicher durch den Gefahrstoff-Dschungel.

Als Erstes haben wir uns ein Kampagnen-Bild entwickelt,
das muss langfristig angelegt sein, dass wir die Kampagne
erweitern kénnen z.B. mit einer Roadshow. Wir haben tat-
séchlich einen 38er-Tonner fiir ein Jahr gemietet. Der Truck
ist im Moment in Europa unterwegs mit Drager-Equipment
drauf und irgendwann kommt der Truck in dieses entwi-
ckelte Kampagnen-Bild dazu. Die Kampagne ist komplett
bis in alle Ecken durchgedacht. Anders ausgedriickt: wir
haben die Kampagne miihelos um eine Roadshow erwei-
tern kénnen. Hinter dieser Kampagne liegt komplett alles

- Homepage, Newsletter, Facebook, Twitter und YouTube.

Wir haben Folgendes ausprobiert: Wir haben vom Feuer-
wehrreporter einen beliebigen interessanten Film genom-
men und haben diesen einfach auf einen Kanal gelegt.
Zwei Moglichkeiten gab es, zu diesem Clip zu gelangen.
Entweder haben Sie sich als Abonnent auf der Homepage
registriert oder haben beim Surfen ,Feuerwehr Hannover"
eingegeben. Dadurch konnten Sie den Clip angeklickt. So
bekommt man bestimmt eine Anzahl von ,Klicks". Doch
unsere Erwartungshaltung war eine andere gemessen dar-
an, dass die besten Filme 125.000 Klicks haben.

Was haben wir gemacht um diesem Ziel naher zu kom-
men? Wir haben alle Medien miteinander verbunden wie
Newsletter, Internet, Facebook etc. Durch dieses Verbinden
der unterschiedlichen Kanéle gehen die Klickraten expo-
nentiell nach oben. Die Kanéle unterstiitzen sich gegen-
seitige. Besonders geeignet sind Medien wie Facebook
oder Twitter. Man hat dadurch auch die Méglichkeit zu
verfolgen, wie, welche Medien , angewahlt" werden. Hier, in
den neuen Medien, steckt jetzt die Chance, welche Kanéle
waren fiir mich die Richtigen, welche kann ich nutzen und
wie baue ich die quasi zusammen, um den richtigen Mix
letztendlich zu bekommen? Schlieflich miinden diese
Uberlegungen in der Eventkommunikation.
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Wie kénnen Sie, als Feuerwehr, das jetzt nutzen? Sie sind
nicht Drager. Die meisten von lhnen haben wahrscheinlich
ein eher geringeres Werbebudget oder Marketingbudget,
um eine Agentur fiir drei Wochen beauftragen kénnen. Was
Sie aber tun kénnen: Es gibt die unterschiedlichen Feuer-
wehrgremien, die z.B. durch den Deutschen Feuerwehr-
verband etc. - angeboten werden. Diese Informationen
miissen Sie nur fiir lhre Feuerwehr / fiir lhre Seite biindeln
und so aufbereiten, dass Sie es als Medium quasi fiir einen
Newsletter oder fiir eine Aktualisierung der Internet-Seite
nutzen kénnen.

Das Unternehmen Dréger hat sich auf3erdem iiberlegt, wie
man die Jugendfeuerwehr in irgendeiner Form unterstiitzen
kann. Dazu haben wir uns die Statistik angeschaut und
haben festgestellt, dass ca. 30 % aus der Jugendfeuerwehr
wieder austreten. Die gehen, ohne zu wissen warum.

Jeder Abteilungsleiter bei Drager wird trainiert, um alle
zwei Jahre eine gute Bewertung in der Mitarbeiter-Befra-
gung zu bekommen. Das Training ist darauf abgestimmt, zu
reagieren, wenn Mitarbeiter Probleme haben; wenn sie an-
fangen, sich abzuwenden; wenn Dinge nicht so funktionie-
ren oder wenn die Fluktuationsrate in der Abteilung hoch
ist. So kam relativ schnell die Idee: Ausbildungskurses ,,Vom
Betreuer zum Coach” auf die Jugendfeuerwehr zu tibertra-
gen. Gemeinsam mit Herrn Kremke bilden wir Jugendwarte
der Feuerwehren aus, um die Sensibilitdt zu erzeugen mit
dem Ziel bei einer Abwanderungsrate von 30 %, wir 10 %
davon behalten wiirden. Und jetzt sehen Sie, wie schnell
man eigentlich Themen bekommt, die alle interessieren.
Die Themen liegen auf der Straf3e. Sie missen die aufneh-
men, miissen sie mit Ideen aufbereiten und dann quasi in
Ihre Medienwelt einpacken.

Komme ich zu der Prasenz auf einer Veranstaltung. Die Pro-
duktprasentation hat sich massiv verdndert in den letzten
Jahren- von der Messe zum Event. Zwei Jahre vor Messe-
termin beginnen die Planungen, um Sie als Kunden und lhre
Kameradinnen und Kameraden z.B. auf der , Interschutz"
abzuholen. Wir wollen ein ,Erlebnis" produzieren. Natiirlich
haben Sie ein anderes Budget als Drager fiir Veranstaltun-
gen, aber denken Sie iiber lhre eigenen Events nach. Wie
missen die Events sein, dass Jugendliche, dass Schulklassen
zu lhnen kommen und fragen: ,wie kann ich die Feuerwehr
erleben - und vielleicht nicht gerade beim Fahrzeugreinigen
- sondern die Feuerwehr aktiv zu erleben?*

Fazit bei den Veranstaltungen, was bedeutet das fiir die
Feuerwehr? Nutzen Sie alle Sinne! Wie Sehen, Fiihlen,
Schmecken, etc. Es gibt so viele Sinne in unterschiedlicher
Form, die Sie ansprechen kdnnen. Es gibt viele Veranstal-
tungsformate; Sie missen diese nur nutzen, annehmen
und aufbauen. Das Zweite ist, Giberlegen Sie sich an der
Stelle gut, welche Ziele verfolgen Sie! Wen wollen wir
ansprechen? Mache ich Lobbyarbeit? Will ich die ortlichen
Selbststandigen ansprechen oder will ich die Jugendlichen
ansprechen? Das Format sieht véllig anders aus. Uberle-
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gen Sie sich, welche Formate Sie an der Stelle brauchen.
Der Wettbewerb zu anderen Veranstaltungen ist riesig. Sie
stehen im Wettbewerb mit den Sportvereinen, Kirchen,
Pfadfindern oder anderen Feuerwehren selbst. Es gibt
verdammt viele Organisationen, die an dem gleichen Pool
ziehen. Unser Seminar hilft ein Stiick weit, Unterstiitzung
zu leisten, dass man fiihlt, was bewegt einen Jugendlichen,
warum geht er jetzt oder warum ist er mit Stolz dabei.

Wagen Sie etwas Neues. Auch fiir uns bei Dréger ist

jedes Mal ein Thema. Das Neue wagen; es ist immer ganz
schwierig. Wie kénnen Sie die Jugendlichen - lhre poten-
zielle Zielgruppe - so ansprechen, dass die nach einer Feier
nach Hause gehen und den Eltern sagen: ,Ich will da hin".
Auch Werbung an der Stelle hilft. Man muss sich letztlich
iberlegen, wie man das umsetzen kann und will.

JUGENDFEUERWENR

112%;
ZUKUNFT

Jetzt kommt der wichtigste Punkt aus Markengesichts-
punkt. Was ist jetzt die Marke Feuerwehr? Jeder kennt
bestimmt die Geschichte: jemand sitzt vor zwei einfachen
Glasern und probiert das Getrank. Das eine ist Pepsi und
das andere ist Coca-Cola. Und im ,,Blindtest" sagen 51 %
Pepsi und 44 % sagen Coke. Da passiert ,es". Wie kann es
sein, dass der Proband vorher noch gesagt hat, ,.ich liebe
Pepsi, ich trinke das eher als Cola" und sobald auf dem
Glas das Richtige drauf steht, @ndert sich die Meinung.
Was passiert da? Genau das ist Markenarbeit! Und exakt
das sollten Sie als Feuerwehr in lhren Regionen hinbekom-
men. Wenn Sie ein Fahrzeug, einen Brief, einen Flyer, einen
Hinweis auf einer Gemeindeseite, einen Schriftzug oder ein
Bild von der Feuerwehr sehen, dann miissen sofort wissen,
das ist die Feuerwehr und nicht der ortsansassige Fleischer,
der zufallig auch gerade Rot genommen hat. lhr Marken-
auftritt ist extrem wichtig.

Die Details dazu schauen wir uns jetzt mal an: Drager hat
friiher ein Markenlogo mit einem ,W". gehabt, da waren
wir noch Drager Werk. Das wiirde heute iiberhaupt nicht
gehen. Das wiirde nicht funktionieren. Unabhéngig davon,
Herr und Frau Drager es nicht witzig finden wiirden, wenn
wir ein anderes Logo aufbauten. Wir haben das Logo wei-
terentwickelt. Das Logo selber ist ein Teil unserer Marke
und extrem wichtig fiir das Weiterkommen.
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Der zweite Teil dazu ist die Leitidee. Was ist die Leitidee,
was ist lhre Leitidee im Bereich der Feuerwehr? ,Tech-

nik fiir das Leben” steht tiberall bei uns drauf; auf jedem
Gebéude, auf jedem Brief, iiberall — eine zweite Leitidee
gibt es bei uns nicht. Wir wiirden uns selber Wettbewerb
machen. Das ziehen wir konsequent in der gesamten
Kommunikation durch. Wenn man viel Zeit und viele Leute
hat, baut man sich ein Corporate Identity Handbuch auf,
weltweit. In dem liegt und steht letztendlich alles.

Das sind die Basiselemente, Blirokommunikation, Publika-
tionen, Anzeigen, Produktdesign — alles ist dort geregelt.
Neben den Regeln ist es wichtig, dass man alles auch um-
setzt, was man nutzt. Alles andere funktioniert nicht. Von
der Website (iber die Produktseiten, zu den Broschiiren es
ist immer die gleiche Systematik. Es geht um das schnelle
Wiedererkennen. Wenn Sie das mit |hrer Marke Feuerwehr
schaffen, dann werden Sie vielmehr in den Medien wahrge-
nommen. Da jeder sofort weif3, das ist Feuerwehr.

Ich frage Sie: ,Ist jetzt Feuerwehr eine Marke oder nicht?"
Ich weif3 es nicht. Wir haben mal ein paar Fragen aufge-
schrieben. Nehmen wir das Logo: Ist das das Markenlogo?
Ist dann ein Wappen lhrer Feuerwehr neben dem das Mar-
kenlogo? Mir ist es letztendlich egal, aber aus Markenge-
sichtspunkten ist wichtig, dass man sich fiir eins entschei-
det und das treibt, und zwar durchgéangig treibt.

Das Néchste ist Corporate Design. Was ist jetzt Corporate
Design? Drei Fahrzeuge mit fiinf verschiedenen Outfits? Das
ist eher Corporate Fashion. Die Leute wollen doch mit Stolz
in der Feuerwehr sein, wollen mit Stolz den Eltern, den Drit-
ten, der Schule erzéhlen, das ist eine professionelle Organi-
sation. Professionell wird die dann, wenn die Organisation
einen einheitlichen, einfachen und sauberen Auftritt nach
aufRen hat. Sie miissen sich nur festlegen beim Logo und
bei der Bezeichnung, was Sie tun — kein Sprachenwirrwarr.
Es geht um ein Erkennungsmerkmal. Darunter kénnen Sie
Kampagnen machen, das Dorffest oder einen Newsletter.

Ich gebe lhnen ein schlechtes Beispiel, das zwar gut ge-
meint ist, aber was Sie auf keinen Fall umsetzen diirfen.
Eine Feuerwehr hat T-Shirts bedrucken lassen. Auf dem
Riickenteil des dunkelblauen Shirts steht ,Feuerwehr
Stadt XY". Doch die Frontseite des T-Shirts hat den positiv,
werbenden Eindruck zerstort. Neben dem grof3en Wappen
sind rechts tiberdimensional zwei Sponsoren in Vollgréf3e
platziert mit dem Werbetext ,Und jetzt kommen sie zu
uns". Sponsoren kdnnen mehr machen, indem sie dezenter
an der Stelle unterwegs sind. Das wirkt viel besser und das
Erscheinungsbild der Feuerwehr wird einheitlich.
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Ich wiinsche mir die Feuerwehr als Marke. Die Bundes-
wehr hat neue Uniformen, die Polizei hat neue Uniformen
bekommen und die Feuerwehr? Die anderen haben das
nicht umsonst gemacht. Die Feuerwehr steht sozusagen
als Letztes in der Wehrmachtsuniform. Es wurde wirk-
lich schon von auf3en an uns heran getragen, dass unsere
Feuerwehruniform nicht mehr zeitgema(3 ist und auch fiir
Abschreckung sorgt. Hier kdme die Bundes- und Landes-
regierung ins Spiel. Fiir diesen Schritt, missten die Ver-
antwortlichen den Weg ebnen. Mein Ansinnen ist, ob man
nicht an unserem auf3eren Erscheinungsbild sozusagen die
Marke Feuerwehr in moderne Farben fiihren kann?

Vielen Dank. W

»Man kann alles machen, offen denken und diskutieren,
nur am Ende erwarte ich eines: Nach langen Beratungen
Entscheidungen zu treffen —und jetzt wird es schwierig —
die iiberall und solidarisch auch in der Fldche und damit
auch bei euch vor Ort umgesetzt werden.

Vielen Dank."
(Detlef Radtke)
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Wie ist es in anderen Bundeslandern um das
Thema , Freiwillige Feuerwehr” bestellt?

Nils Berthold: Ich habe es mitgebracht. Wir, in NRW, machen
eine eigene Zeitschrift. Die wird abgewickelt iiber die Feuer-
wehrservice NRW GmbH. Damit es steuerrechtlich konform
ist, haben wir eine GmbH. Als e. V. nicht diirfen. Natiirlich

machen wir auch andere Sachen neben der Zeitschrift wie z.B.

Seminare, Fortbildungen fiir Lehrrettungsassistenten usw.
Die Zeitschrift erscheint neunmal im Jahr, mit iiber 6.000
Exemplaren.

Marit Bange: Seit vier Jahren bin fiir die Offentlichkeitsarbeit
zusténdig speziell fiir Mitgliederwerbung / Nachwuchswer-
bung. Ich mache das ehrenamtlich und fahre dafiir durch
ganz Mecklenburg-Vorpommern, um dort in speziellen
Bereichen / speziellen Orten die Mitgliederwerbung mit den
Feuerwehren zusammen aufzubauen. Diese Kampagne wird
unterstiitzt durch das Innenministerium und andere Sponso-
ren, unter anderem auch Edeka. Allein kénnten wir das nicht.
Denn direkten Erfolg kbnnen wir nicht beziffern, aber wir be-
kommen schon mit, dass bei Veranstaltungen die Kinder und

Aus Mecklenburg-Vorpommern
Marit Bange, Fachbereich Offentlichkeitsarbeit
und Nils Berthold vom Feuerwehrservice NRW GmbH.

Ausziige aus der Podiumsdiskussion

Jugendlichen, auch die Erwachsenen begeistert dabei sind. Im
Nachhinein bekomme ich ein Feedback von den Feuerwehren,
dass Aufnahmeantrége unterschrieben wurden. Jedem, der
um Mitglieder wirbt, kann ich nur raten, nicht aufzugeben
und alles auszuprobieren. Man muss selbst herausfinden, was
das Wichtigste ist, wie es am Einfachsten ist und am Effek-
tivsten funktioniert. Bei dem einen ist es Bannerwerbung, bei
einem anderen sind es die Flyer.

Nils Berthold: Ich habe etwas mitgebracht. Wir, in NRW,
machen eine eigene Zeitschrift. Die wird abgewickelt iiber

die Feuerwehrservice NRW GmbH. Damit es steuerrechtlich
konform ist, haben wir eine GmbH. Als e. V. nicht diirfen. Na-
tiirlich machen wir auch andere Sachen neben der Zeitschrift
wie z.B. Seminare, Fortbildungen fiir Lehrrettungsassistenten
usw. Die Zeitschrift erscheint neunmal im Jahr, mit iiber 6.000
Exemplaren. Das Schéne ist, sie tragt sich selbst, weil wir
wirtschaftlich arbeiten.




Wir haben bei uns im Land die Philosophie, gar nicht so kon-
kret nach Nachwuchsgewinnung zu suchen. Unsere Uberle-
gung ist: Was bringt es denn, wenn Menschen in die Feuer-
webhr eintreten, die aber nach einem Jahr wieder austreten?
Also, wie halten wir denn den Bestand, den wir aktuell haben.
Wie gelingt es uns, dass solche Menschen in der Feuerwehr
sind, die dort auch bleiben méchten. Denn Feuerwehr ist
nicht mehr das, was sie mal war. Feuerwehr ist heute was
véllig anderes.

In NRW sind iiber 60 % unserer Mitglieder sind unter 30
Jahren. Wie spreche ich die denn tiberhaupt an? Wir sprechen
die in Du-Form an. Das kommt mal gut an und mal schlecht.
Doch man muss sich daran gewShnen. Warum? Weil uns die
Generation Facebook gegeniibersteht. Die sind gewohnt, auf
Augenhéhe zu kommunizieren. Ob das jetzt gut oder schlecht
ist, liegt immer im Auge des Betrachters. Wir méchten auf
Augenh6he mit unseren Mitgliedern kommunizieren, damit
auch der kleine, frisch eingetretene Quereinsteiger das Ge-
fiihl hat, ich kann mit meinem hohen Verbandsvorsitzenden
auch mal unter ,vier Augen" auf Facebook reden, auch wenn
es tausend andere lesen kénnen.Tatsdchlich ist es so, dass wir
in NRW das Gliick haben, dass wir aus den Jugendfeuerweh-
ren Nachwuchs iibernehmen kénnen. Es zeigt, dass funkti-
onierende Jugendfeuerwehr SpafS macht. Spaf$ ist wichtig,

es darf aber nicht das einzige Element sein. Dazu gehort eine
Verbandskultur, die gelebt werden muss.

Marit Bange: Herr Bertholt hat vollkommen Recht. Wir
machen das ja alle freiwillig. Wenn wir uns alle nach unserem
40-Stunden-Job in der Woche am Wochenende engagieren,
dann machen wir das gern und aus Uberzeugung. Man gibt
das Beste.

Benedikt Stubendorff: Wir haben im Vorfeld dieses Marke-
ting-Kongresses alle Bundeslédnder angefragt, wie sieht die
Situation bei euch aus? Die einzigen Riickmeldungen kamen
aus Mecklenburg-Vorpommern und Nordrhein-Westfalen.
Gibt es eine Erkldrung dafiir? Haben die anderen keine Prob-
leme?

Nils Berthold: Ich sage es offen: Ich wurde gefragt, ob es
richtig ist, dass wir als NRW iiberhaupt eine so weite Strecke
fahren. Nattiirlich ist das richtig, denn wir lernen doch alle
miteinander. Das bezieht sich auf die positiven Beispiele, aber
auch auf die ehrlichen Worte aus Berlin! Ehrlichkeit wéhrt

am Léngsten. Man muss man sich auch mal negative Aspekte
anhéren. Durch Fehler lernen wir doch. Wenn andere Bun-
deslénder nicht mitziehen, dann ist das Versténdnis vielleicht
noch nicht so weit.

Marit Bange: Das ist bei mir @hnlich. Man lernt immer von
anderen und ich méchte auch anderen die Méglichkeit ge-
ben, von uns zu lernen. Ich habe viel dazu gelernt und finde
das ganz klasse.

Danke. B




Das goldene
Sammelstiick — ein
Wettbewerb mit
lohnenden
Aussichten

Ein Vortrag von

Jan-Erik Hegemann,
Chefredakteur Feuerwehr-
Magazin aus Bremen

Der rote Eimer hier auf dem Podium ist nicht von mir, um
das vorwegzuschicken. Der Eimer ist jedoch ein sehr gutes
Beispiel dafiir, dass eine Erfindung, die eine Feuerwehr
gemacht hat, sich ganz einfach auch auf andere Dinge
Ubertragen lasst. Nur, man muss davon wissen. Das ist das
Prinzip unseres Wettbewerbs ,,Goldenes Sammelstiick” bei
dem es 5.000 € zu gewinnen.

Wir haben unseren Cartoonisten gefragt, was die Feuer-
wehr anstellen miisste, um an neue Mitglieder zu gewin-
nen. Unser Cartoonist hat dann in seiner bewdhrten Art
Leute ,eingefangen" und dargestellt. Dazu haben wir den
Wettbewerb ,Goldenes Sammelstiick” erfunden mit dem
Untertitel: Kréfte finden, Krafte binden. Es geht nicht nur
um die Neugewinnung von Personal, sondern auch um die
Bindung ganz explizit. Neben dem Riickgang und der Neu-
gewinnung von Mitgliedern ist die Bindung. Eine Hiirde ist
der Ubergang von der Jugendfeuerwehr zur aktiven Wehr.
Das Unternehmen Dréger konnten wir geeigneter Koopera-
tionspartner fiir diesen Wettbewerb gewinnen.

Ziel des Wettbewerbes, der von Drager als Kooperations-
partner unterstiitzt wird, ist, dass wir innovative Konzep-
te vorstellen wollen zur Findung und zur Bindung. Viele
Aktionen wie z.B. Aktions- und Mitmach-Tage, Griindung
von Mini- und Kinderfeuerwehren, Ansprache von Biirgern
mit Migrationshintergrund, lassen sich tbertragen. Wir
wollen explizit zu Aktionen anregen und dann das Material,
das uns die Feuerwehren zur Verfiigung stellen, an andere
Feuerwehren weiterleiten. Der Themenkomplex erfahrt
dadurch eine andere Aufmerksamkeit. Unser Magazin tragt
dazu bei, indem wir dariiber berichten.
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Das sind Geschichten, die gern gelesen werden. In der
letzten Ausgabe unseres Magazins haben wir z.B. das Mo-
dell Schleswig-Holstein vorgestellt und von den Erfolgen
berichtet.

Zum Hintergrund mochte ich ein paar Zahlen vorstellen.
Wir verkaufen aktuell 54.000 Hefte pro Monat. Leider ha-
ben wir nur 2 bis 2,5 Leser pro Ausgabe. Das bedeutet, wir
erreichen pro Ausgabe rund 100.000 Leser. Natiirlich sind
wir online aktiv, berichten in Newslettern und bei Face-
book. Hier haben wir alleine 55.000 Fans — die Kampagne
ist schon ganz gut verbreitet.

Jede Feuerwehr / jede Kommune aus dem deutschspra-
chigen Raum kann an dem Wettbewerb teilnehmen. Die
Teilnahme ist an keinen Verband gebunden. Das ist wichtig,
da es in einigen Bundesldandern Feuerwehren gibt, die

nicht in den Feuerwehrverbanden sind. Auch Werksfeuer-
wehren oder Berufsfeuerwehren kommen in Frage, wenn
sie irgendwas zur Findung oder Bindung von Mitgliedern
machen.

Neben dem angesprochenen Preisgeld gibt es zusatzlich
einen Sonderpreis. Das ist ein Punkt, der uns sehr am Her-
zen liegt. Es betrifft genau den Ubergang von der Jugend-
feuerwehr zur aktiven Wehr. Auf Konzepte, die auf diesen
Zeitpunkt zielen, ist der Sonderpreis ausgelobt, wie z.B.
Paten, die eingerichtet werden, besondere Gruppen, beson-
ders geschultes Personal, die sich um diese Neuen kiim-
mern. Aktuell haben wir noch keinen einzigen Bewerber
fiir den Sonderpreis. Jedoch haben wir einige interessante
Vorschldge bekommen. Damit komme ich auf den eingangs
erwdhnten Haushaltsléschkiibel. Das ist eine super Aktion
einer kleinen Feuerwehr aus Niedersachsen. Die hat diesen
Haushaltsloschkiibel jedem Haushalt im Ort vor die Tiir
gestellt. Das hat fiir enorme Aufmerksamkeit gesorgt.

Falls Sie noch Ideen haben, unser Einsendeschluss ist der
30. Juni. Unsere Jury ist ein , Experten-Gremium" mit

funf Vertretern. Die sichten diese Vorschlage bewerten

sie. Damit man das auch nachvollziehen kann, haben wir
Bewertungskriterien aufgestellt: Originalitat, Umsetzbar-
keit, explizit die Kopierfahigkeit, erforderlicher Aufwand,
Nachhaltigkeit und Erfolgsquote. Die Gremiumssitzung ist
in Bremen in den Rdumen der Redaktion vom Feuerwehr-
Magazin. Am 13. September wird dann die Preisiibergabe
stattfinden im Rahmen des Bundeskongresses vom Deut-
schen Feuerwehrverband. Wir werden im Feuerwehr-Ma-
gazin die Gewinner in der Oktoberausgabe vorstellen und
werden alle eingereichten Beitrége als E-Paper zusammen-
stellen und zum Download anbieten.

Einfach mitmachen! Es ist noch Zeit.

Vielen Dank W
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Mit Biss zum Erfolg — Oder kennen Sie das
Buch ,Die Peperoni-Strategie™?

Das kénnte jetzt theoretisch eine schone Veranstaltung
mit uns werden, vorausgesetzt Sie haben einen Faible
fiir schwarzen Humor. Doch alles das, was ich lhnen hier
erzahle, meine ich auch tatsachlich ernst.

Gern stelle ich mich vor, damit Sie mich besser einordnen
koénnen. Ich lehre in Hamburg Kriminologie und Viktimolo-
gie - lbrigens in diesem schénen Geb&ude. Viktimologie ist
brigens die Opferlehre. Wir beraten Menschen, die Opfer
geworden sind von Gewalttaten, zeigen lhnen, wie sie das
nicht wieder werden oder wie sie ihre Traumata verarbei-
ten. Kriminologen und Feuerwehrleute verbindet auf jeden
Fall eines, sie miissen einen Faible fiir Menschen haben,
denen es wirklich schlecht geht. Sie wissen, wie Tote aus-
sehen, das wissen Kriminologen auch. Also, da sind gewisse
Verbindungen also vorhanden. Viktimologie: heute berate
ich Sie nicht, wie Sie Traumata verarbeiten, sondern wie Sie
vermeiden Opfer zu werden von beruflichen Machtspielen
oder Ahnlichem.

Ich komme urspriinglich aus der Kriminologie. Ich habe
Therapieprogramme entwickelt fiir Gewaltt&ter. Wir be-
handeln in meinem Institut in Deutschland 3.000 Gewalt-
tater - Deutschland, Osterreich, Schweiz, Luxemburg - pro
Jahr. Das sind Hooligans bei, Skinheads, stadtbekannte
Schlager, Leute mit Tétungsdelikten oder Manner, die ihre
Frauen regelmaflig verpriigeln. Von den 3.000 Gewaltta-
tern, die wir pro Jahr behandeln, behandeln wir zwei Drittel
erfolgreich.

Das Thema ,Gewalttatern" habe ich abgekupfert aus den
USA, muss ich gestehen. Ich hatte eine Forschungsstudie
in einem privaten Jugendgefangnis fiir Gangschlager in
Philadelphia gemacht. Der Direktor sagte: ,Komm' zu uns,
du kannst hier forschen, wir haben ein Zimmer fir dich,
und einen Wagen." Ich habe mich auch gefreut. Der Wagen
stand also vor den Mauern, das Zimmer war drin. Er hatte
mir Tatsachlich eine Zelle besorgt, damit ich eine 24-stiin-
dige Siebentage-Erfahrung machen kénnte, damit es eine
echte Forschung wird. Ich komme aus Hamburg aber ich
Ihnen sagen, Hamburg ist schoner als eine Zelle in einem
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Ein Beitrag von Bestsellerautor
Prof. Jens Weidner, Kriminologe aus Hamburg,
Mitglied im Club der Optimisten.

US-Gefangnis. Dort waren auch alle unheimlich grof3 - und
farbig zum Teil. Man bekommt Angst. Wenn ich gut gear-
beitet habe, bekam ich - das ist jetzt kein Witz - Ausgang
am Wochenende nach New York. Das habe ich gemacht.

Ich lernte dort einen Typen namens Esteban Moritz kennen.
Wenn der jetzt hier rein kdme, besonders an die Damen
gerichtet, und Sie wiirden den sehen, wiirden in lhnen
Gefiihle und Assoziationen wach werden, von denen Sie bis
dato glaubten, die seien komplett verschiittet. Weil Moritz
ein bildschoner Puertoricaner ist, ein richtiger Womanizer.
Das hat dieser Bursche schon mit 16 Jahren erkannt. Da
wurde er ganz konsequent, ganz Mann, und hat erst mal
die Schule geschmissen. Warum Schule zu Ende bringen,
wenn mich Frauen finanzieren? Dann hat er auch keine
Lehre begonnen. Warum eine Lehre, wenn mich Frauen
aushalten?

Ich lernte ihn mit Anfang 20 kennen. Er lebte wirklich sehr
passabel in New York. Plstzlich hatte er ein Problem. Este-
ban Moritz lernte eine Frau kennengelernt, die er liebt. Die
Manner in festen Beziehungen unter uns kennen das; wenn
Sie eine Frau wirklich lieben, will die lhnen nicht nur etwas
geben; die méchte auch mal etwas bekommen. Dann ge-
hen wir Manner z.B. zu einer Bank, heben etwas Geld vom
Konto ab und kaufen etwas Schones beim Juwelier. Das
macht Moritz auch: Er geht in seine New Yorker Bank. Nur
im Gegensatz zu uns hatte er aber iberhaupt kein Konto.
Deswegen hatte er auch eine Pump Gun dabei, marschierte
dort rein und sagte den international entscheidenden Satz:
This is a bank robbery. Zudem schoss er in die Decke, um
dem ganzen Nachdruck zu verleihen. Pech fiir Ihn war, dass
der Putz von der Decke direkt in seine Augen rieselte, als er
sich den Schaden ansah.

Das war die Chance fiir die Wachleute ihn zu iberwiltigen.
So kam er zu uns. Ich will damit sagen, der Mann hatte Biss
und Power, der war mutig, der wollte Frauen erobern - ei-
gentlich wirklich sympathisch. Aber Sie spiiren, da ist auch
noch eine gewisse Luft nach oben.
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Eines Tages bekam ich von einem Mann namens Dr. Boss-
hart einen Anruf. Und der sagt zu mir: ,Sagen Sie mal, kon-
nen Sie nicht das, was Sie mit Ihren Gewalttatern machen,
auch umgekehrt machen mit Leuten im Berufsleben?" Ich
sage: ,Wie?" ,Ja, kdnnen Sie die nicht bissiger und aggres-
siver zum Teil machen?" Ich habe den gar nicht so ganz
ernst genommen. Ich habe gedacht, der ist von Scientology
oder so. Und dann sagt er: ,Nein, nein, das meine ich ganz
ernst. Wir haben eine Menge hochqualifizierter Frauen und
Maénner, die sind zu nett fiir diese Welt. Die kochen aus
lauter Harmonieduselei Kaffee, anstatt zu sagen, wo es
langgeht. Kénnen Sie denen nicht einen Tritt geben in die
richtige Richtung?" Da habe ich immer noch gedacht, also,
ich finde das ethisch zweifelhaft. Aber er schickte mir ein
Business-Class-Flugticket und einen komplett tiberhohten
Scheck. Hier bitte ich um Nachsicht - beides hat mich
motiviert, ihn in Zirich zu besuchen.

Da ist mir eines klar geworden: Wenn Sie Gewalttéter be-
handeln und die sind mit lhrer Behandlung nicht zufrieden,
werden Sie von denen geschlagen. Ich habe das zehn Jahre
lang gemacht - zehn Jahre, zweimal die Woche. Allerdings
bin ich in den zehn Jahren nur zweimal geschlagen worden.
Wenn Sie aber Berufstatigen einen Tritt geben in die richti-
ge Richtung, werden Sie nicht geschlagen. Die sind dankbar
und tberweisen auch noch irgendwie ein angemessenes
Honorar.

In dem Institut in Zirich betrieben wir Forschung. Im
Rahmen dieser Forschung haben wir Fiihrungskrafte und
Mitarbeiter befragt. 70 zu 30 war das Frauen- Manner-
Verhaltnis. Wir fragten: Welche beruflichen Schattenseiten
brauchen Sie eigentlich zum Erfolg, wenn es hésslich wird,
wenn man lhnen Kniippel zwischen die Beine schmeif3t, um
eine Sache nach vorne zu bringen. Welche bissigen Taten
haben Sie eigentlich in Ihrem Berufsleben oder bei der Feu-
erwehr wegen einer Idee schon erlebt, sei es, weil Sie Opfer
geworden sind von irgendwelchen - in Miinchen sagt man

- Hinterfotzigkeiten, die man mit lhnen gemacht hat oder
sei es, weil Sie selbst Leute (ibervorteilt haben? Und diese
500 Herrschaften, im Rahmen der Forschungsarbeit, haben
round about 3.000 Antworten gegeben. Immer, wenn sich
in diesen 3.000 Antworten bestimmte Storys wiederholten,
haben wir gesagt, das ist nicht nur ihr individuelles Erleben,
sondern es ist strukturell angelegt.

Und genau aus diesem Portfolio méchte ich Ihnen ein biss-
chen berichten. Das Ganze haben wir Peperoni-Strategie
genannt, wie auch den Ratgeber, den wir dazu publiziert
haben. Wissen Sie, in dieser Strategie geht es um relativ
einfache Grundgeschichten, die eigentlich in jeden Beruf
passen. Sie sollen lernen, sich besser durchzusetzen, sich
eben NICHT ubervorteilen zu lassen, sich zur Wehr zu
setzen und lhre eigenen Verbandsinteressen, jetzt in lhrem
diesem Fall, auch wirklich ,straight" durchzusetzen.
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Diese Strategie signalisiert auch so ein bisschen Ihr seis-
mographisches Gespiir, dass Sie friihzeitig merken, dass Sie
moglichst nicht zum Opfer werden.

Es gibt diese schone Empfehlung: Wenn Sie in Ihre Firma
gehen und Sie haben am Montagmorgen ein komisches
Gefiihl, folgen Sie diesem Gefiihl. Meistens werden wir
gewarnt - irgendwie archaisch - dass es jetzt nach Arger
riecht. Die meisten ignorieren das, die vergessen dieses
Gefhl, fihren ihre Telefonate, ihre Gespréache, machen
ihren Job und wundern sich ein paar Tage spéter, wieso sie
plotzlich aussortiert werden. Also, wenn Sie ein komisches
Gefiihl befallt, folgen Sie dem! Meistens ist da etwas dran.

Hier mochte ich mal eine kleine Anekdote aus der Wis-
senschaft erzdhlen: Ich hatte mal an so einer Forschungs-
ausschreibung teilgenommen. Es ging um 200.000€. Das
ist schon viel Geld fiir uns. Auf diese deutschlandweite
Ausschreibung bewarb sich auf3er mir nur eine Frau, eine
Kollegin vom gleichen Institut aus Hamburg.

Und nun zeige ich lhnen, wie sich Gedanken entwickeln
kénnen, wenn das Ziel so greifbar scheint. Ich fragte mich
also: Was soll das? Wieso bewirbt sie sich jetzt auf ,dein
Geld"? Dann habe ich mir liberlegt wie ich die aus dem
Wettbewerb austricksen kann — Ich weif3, dass man nicht
so denken sollte — Ich Uberlegte trotzdem, aber mir fiel
nichts ein. Zu allem Uberfluss kam diese Kollegin zu mir
zum Mittagessen bei uns in die Kantine. Wir essen nie
zusammen. Aber an dem Tag kommt die zu mir und sagt
zwei Sachen, die einigermaf3en erschiitternd sind. Der erste
Satz ist: ,Wussten Sie eigentlich, Herr Weidner, dass ich
auch bei den Lions bin?" Ich dachte mir: Mensch, kann die
nicht bei Rotariern, Round Tablern oder irgendeinem Busi-
ness Women Breakfast Club sein? Muss die bei Lions sein?
Denn da bin ich auch. Bei den Lions gibt einen Ethikcode:
du kannst nicht als Lions-Mitglied andere Lions abschie-
[Ren.Wenn man so etwas noch in Hamburg macht und die
Frauen in Hamburg — das ist jetzt die gute Nachricht fiir
das weibliche Geschlecht — sind unheimlich gut vernetzt,
erzahlen die Geschichte in ihren Clubs. Dann weif3 das die
Prokuristin bei Beiersdorf und die Chef-Frau bei Otto usw.
Man geht zwar danach noch als Mann durch die Stadt, aber
eigentlich ist man tot.
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Dieser erste Satz war schon eine Katastrophe. Der zweite
Satz war auch nicht besser. Der hief3: ,Ubrigens, wussten
Sie, dass ich gestern mit unserem Wissenschaftssenator
essen war?" Ich sage: ,Nein, das habe ich nicht gewusst."
Und ich war mit dem Senator noch nicht essen. Fiir mich
roch diese Frau nach Arger. Ich habe mir {iberlegt: Was
mache ich denn jetzt? Da gibt es diese alte, schone Regel:
Wenn du Machtspiele spielst, spiele nur solche, die du ge-
winnen kannst. Gegen diese Frau konnte ich nicht gewin-
nen. Also habe ich sie ein paar Tage spéter angerufen und
gesagt: ,Mir ist noch mal unser Gespréch durch den Kopf
gegangen.” Sie antwortete: ,Viel haben Sie ja gar nicht ge-
sagt." Das stimmte. ,Ich habe mir folgendes iiberlegt, fuhr
ich fort, ,ich unterstiitzte Sie bei den Forschungsgeldern
jetzt im Mai und Sie supporten mich mit lhrer Mannschaft
bei einer dhnlichen Ausschreibung im September. Ist das
fur Sie okay?" lhre Antwort war — und das ist auch wieder
typisch Erfolgsfrau: ,Herr Weidner, in dieser zeitlichen
Reihenfolge gerne." Und auch das ist wieder typisch Er-
folgsfrau, sie hat sich auch an unsere Absprache gehalten,
mich im September zu unterstiitzen. So lauft Networking.
Man leistet Unterstiitzung, auch wenn man sich auf Anhieb
nicht sympathisch ist.

Nun natiirlich gilt die Grundfrage: Wie weit geht man mit
dem Spiel? Wo iibertreiben Sie es? Wo gehen Sie nicht
weit genug und werden moglicherweise selber zum Opfer?
Das ist ein schmaler Grat. Man stimmt diesen schmalen
Grad am besten mit Freunden, Bekannten und Personen
des eigenen Vertrauens ab. Legen wir da jetzt noch eine
Schippe drauf oder tun wir das nicht. Ich will lhnen gern
erzahlen, wie so ein Wirtschaftmensch darauf reagiert hat.

Sie kennen doch diesen Satz: Sei nie schlauer als dein Chef.
Der ist ja wirklich wichtig. Es kann nicht sein, dass Sie
schlauer sind als Ihr Chef. Selbst wenn lhr Chef diimmer
ist als Sie, Sie diirfen ihn das NIE spiiren lassen. Man beruft
kein Meeting ein, wenn man nur eine vage Idee hat, um
dann noch dem Chef zu zeigen, dass man schlauer sei als
er. Man macht es wie folgt: Sagen wir mal, Sie sind mein
Chef, ich wiirde Sie auf dem Flur treffen und sagen: ,Ent-
schuldigung, hétten Sie flir mich mal eine Minute Zeit?"
Und er sagt: ,Ja, Herr Weidner, was ist denn, klar." Ich sage:
+Wissen Sie, nach unserem gemeinsamen Feedbackge-
sprach im Januar, hatte ich so eine Assoziation." Und dann
erzdhle ich ihm jetzt von einer Projektidee und frage: ,Wie
finden Sie die?" 95 % der Chefs sagen jetzt: Tolle Idee.
Warum? Es war ja eigentlich seine Idee, verstehen Sie.
Diese Idee ist erst durch sein Feedback in meinen Koérper
gekommen und jetzt kommt sie so wieder heraus. Der
Chef sagte: ,Ist eine gute Idee." Ich sage: ,Schon, ich wiirde
die ibrigens morgen gern auf dem Meeting vortragen.

Ist das fiir Sie okay?" Dann antwortet er: ,Ja, machen Sie
mal." - Danke schén, Am néchsten Tag haben wir Meeting.
Nach zehn Minuten melde ich mich. Ich muss hinzufiigen,
dass ich nicht auf der Agenda stehe. Kennen Sie Kollegen,
die genervt gucken, O Gott, was will der denn jetzt schon
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wieder? Der hat doch jetzt nicht irgend so eine schrage
Idee" - Doch, die habe ich und beginne: ,Ich habe so eine
Idee, die habe ich librigens gestern mit unserem Chef be-
sprochen.” Der nickt in diesem Moment. Wie viele, meinen
Sie, widersprechen mir jetzt? Es wird kaum einer wagen.
Wobei, manchmal meldet sich einer und redet dagegen.
Den nennen wir den authentischen Suizidalen. Der erledigt
sich immer von selbst.

»Der Uberbringer schlechter Nachrichten wird seit Jahr-
hunderten geképft. Das ist leider so." (Prof. Jens Weidner)

Und warum komme ich auf diesen Wirtschaftsmenschen?
Der féhrt tbrigens eine Mercedes S-Klasse, dass schicke ich
voraus, genauso wie ich zu einem Vortrag von eben diesem
Mann und seinem Unternehmen auf Schloss Wotersen
eingeladen war. Ich weif3 nicht, ob Sie das kennen. Ich rase
wirklich tber die Autobahn dahin. Auf einem Teilstiick der
Autobahn Richtung Schloss Wotersen ist eine Geschwin-
digkeitsbegrenzung, an die sich auch alle halten. Das finde
ich auch richtig. Aber die linke Spur war frei und - ich

bitte jetzt um Nachsicht - ich gebe relativ ,straight" Gas,
Innerlich freue ich mich schon auf den Vortrag und auf den
Vorstand, den ich personlich kenne und singe so vor mich
hin. Plotzlich sehe ich auf der rechten Spur die S-Klasse
von diesem Vorstand. Schlagartig fallt mir ein: Gott, sei nie
schneller als dein Auftraggeber. Also, bremse ich radikal
runter, ordne mich jetzt hinter ihm ein. Ausgerechnet

an den Tag fuhr er selbst. Er sieht mich, winkt in seinen
Riickspiegel, ich winke zuriick und fahre brav mit Tempo
130 hinter ihm her. Wenn mich persénlich etwas aggressiv
macht, dann sind das graumelierte Anfang-60er in der S-
Klasse mit Tempo 130.

Ich dachte bei mir: Ein Teil deines Vortragsgehaltes heute
ist auch Schmerzensgeld fiir dein Ego, das musst du weg-
stecken. Dann gucke ich in den Riickspiegel und sehe einen
taubenblauen Carrera. Jetzt mal unter uns: Wer fahrt frei-
willig einen taubenblauen Carrera? Es war der Finanzdirek-
tor von dem Unternehmen. Den kenne ich auch. Erst fahrt
auf uns auf, sieht uns beide, bremst auch radikal runter, ich
denke noch: Schlauer Finanzdirektor, er kennt also auch die
~goldene Regel", winkt uns beiden zu und wir winken beide
zuriick. Daraufhin schaltet er zuriick und gibt RICHTIG Gas.
Daraufhin beschleunigt die S-Klasse in einer Art und Weise,
wie Sie es diesem Tonnengefahrt niemals zutrauen wiirden.
Und ich versuche mit meinem Auto hinterher zu kommen.
Wenn Sie so wollen, fahren wir drei véllig losgeldst von
Zeit und Raum auf diesen Schlossparkplatz - vielleicht
auch mehr so eine Mannerkiste. Der Vorstand springt aus
seiner S-Klasse, rennt auf seinen Finanzdirektor zu und
sagt sehr scharf: ,Das machen Sie NIE wieder mit mir, NIE
WIEDER." Da bereits viele Gaste zu diesem Event kommen,
bekommen diese die Situation mit. Dann geht er zuriick zu
seiner S-Klasse, um seine Tasche zu holen, wéahrend ich an
seinem Wagen gewartet habe. Dann sage ich zu ihm: ,Sa-
gen Sie, Dr. Miiller, das war doch jetzt wirklich ein bisschen
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Ubertrieben." Und dann sagt der zu mir: ,Weidner" - also,
wenn wir nachher noch ein bisschen klénen sollten...- Herr
Weidner, Herr Dr. Weidner, aber nur ,,Weidner", das sagte
er, um klar zu machen, dass er Chef ist, ich nur ein klei-
ner Professor. Die Botschaft verstand ich. -. Also, er sagt:
+Weidner, wenn Sie heute noch was lernen wollen, jetzt
zuhdren! Sowie die aufmucken, gleich draufhauen, gleich
draufhauen.” Ich sagte: , Ja, das leuchtet mir jetzt spontan
ein." Wir gehen dann gemeinsam in dieses Schloss. Gro[3e
ovale 14er Tische waren eingedeckt. Das Erste, was er dem
Service sagt: ,Den Stuhl des Finanzdirektors kénnen Sie
wegrdumen." Das ist kein Witz. Ich fliisterte ihm spéter ins
Ohr: ,,Dr. Miiller, das ist doch jetzt wirklich ein bisschen
Ubertrieben.” Und er flustert zuriick und sagt: ,Weidner, ich
schwore Ihnen, das vergisst der nie." Das vergisst der nie,
davon bin ich tberzeugt.

Meine Damen und Herren, soll man so arbeiten? Klare Ant-
wort: Nein. Zweite Frage: Hat Miiller in diesem Falle richtig
gearbeitet? Klare Antwort: Ja, weil dieser Finanzdirektor in
den letzten drei Meetings tolle Vorschldge gemacht hatte,
jedoch hatte er diese nicht mit dem Chef abgestimmt. Bei
jedem dieser Vorschlage musste der Chef zustimmen und
zustimmen, weil es gute Ideen waren. Aber so arbeitet man
nicht im Team und schon gar nicht in Hierarchien. Zuriick
zu der Veranstaltung - und dann sagt der Chef: ,Bei einem
solchen Umstand werden Sie wohl Verstandnis haben, dass
ich dann so reagiere." Meine Antwort war: “Da habe ich
Uberhaupt kein Verstandnis, dass man dreimal wartet." So
etwas straft man gleich nach dem ersten Mal ab.

Also, Aggression ist ein ubiquitares Phdnomen. Man kann
nicht nicht aggressiv sein. Sie kénnen Aggressionen ver-
leugnen, Sie kdnnen als Frauen eine astreine Essstérung
machen, irgendwie so was Autoaggressives, oder als Mann
diese beriihmte Cognac-Therapie ab 22:00 Uhr. Sie kennen
das: Ihre Jobs laufen nicht so gut; Sie kommen nicht richtig
in Schlaf; das letzte Quartal war eine Katastrophe und Sie
wissen, die Firma strauchelt; Sie fangen ab 22:00 Uhr an,
Cognac zu trinken. Das ist eine gewisse Zeit lang mal okay,
aber wenn Sie das Ubertreiben, ist das natlirlich auch eine
Form von Autoaggression. Also, das geht gar nicht. Aggres-
sionen haben Sie von Geburt an. Das ist Ihnen mitgegeben.

Ohne Biss geht es nicht. Sie bekommen ein Temperament
mit auf die Welt, das kann mal etwas zurtickhaltender oder
kraftvoller sein. Das gibt Mutter Natur ihnen mit. Und dann
sind natiirlich Kultur und Erziehung von grof3er Bedeutung.
Natdrlich tragen Sie als Feuerwehr viel zur Erziehung bei.
Auch Sie sind ja eine Schule der Nation, wie auch andere
Einrichtungen in diesem Land.

Wenn ich mir jetzt wiinschen dirfte, wie Sie idealerweise
sein sollten, dann sollten Sie zu 80 % ein feiner Mensch
sein: einfiihlsam, verstandnisvoll, 6kologisch, gewerk-
schaftsfreundlich, also wunderbar. Aber das sollten Sie
bitte mit 20 % strategischem Gespiir, Biss ergénzen. Es ist
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gut, wenn die anderen wissen, dass Sie nach Arger riechen,
wenn Sie kdnnen.

Wenn Sie diese 80 % Tugenden verkérpern - und das

tun Sie vermutlich - wunderbar. Aber die 20-%-Logik der
Durchsetzungsstarken verlangt noch etwas mehr, namlich
eine bissige Reputation. Also, wenn man sich mit lhnen
nicht positiv stellt, dass es klar es ist z.B. fiir Politiker, es
gibt Arger. Denn, wenn Sie sich mal zusammentun mit lhren
ganzen Kameraden und Kameradinnen, dann sind Sie eine
grof3e Gemeinschaft. Sie sind schon eine Hausnummer. Fiir
den Fall, dass Sie eine Mitteilung politischer Art machen,
riecht das nach Arger fiir die Partei, die gegen Sie arbeitet.
Je besser Sie organisiert sind, umso besser ist das. Politiker
und andere wichtige Instanzen héren lhnen besonders ger-
ne zu, wenn Sie auch irgendwie nach Arger riechen. Respekt
resultiert immer aus lhrer fachlichen Qualitat und dem
Hauch von Angst. Also, nur 100 % nett, ist nicht so gut. Das
kennen Sie noch aus lhrer Schulzeit: Der 100 % nette Lehrer
ist der, der es immer am Schwersten hat.

.Der englische Philosoph Hobbes sagte diesen schénen
Satz: Homo homini lupus, also Der Mensch ist des Men-
schen Wolf."” (Prof. Jens Weidner)

Ich persénlich glaube da nicht dran. Ich glaube an das Gute
im Menschen. Aber es gibt so einen Unterschied zwischen
an das Gute glauben oder ein Schaf sein - Schafchen-Typ
nennen wir die immer ein bisschen provokativ. Schafchen-
Typen sind Typen, die nicht Nein sagen kénnen, die zu
allem Ja und Amen sagen, die alles mit sich machen lassen.
In der Berufswelt geht man mit Schafchen-Typen wie

folgt um: Freitagnachmittag bei mir in der Justiz z. B. - ich
nehme Sie aus der ersten Reihe — also wir beide, wir sind
auf derselben Hierarchieebene. Ich habe aber damals ein
bisschen dafiir gesorgt, dass Sie diesen Job bekommen

und bin einen Tick langer dabei. Das mache ich ab und an
deutlich, damit er nicht denkt, wir sind wirklich gleich. Es
ist wie gesagt Freitagnachmittag. Fir ihn ist um 17:00

Uhr Schluss. 16.50 laufe ich bei ihm auf und sage: ,Ich
weif3 nicht, ob Sie das schon lber die Mundpropaganda

im Hause mitgekriegt haben, aber ich denke, Sie haben es
schon gehort. Seitdem Sie das hier machen, und ich habe
mich ja auch ein bisschen dafiir eingesetzt, lauft es hier
EXZELLENT. Friither war das Sibirien, das ist heute Ibiza.
Also, wirklich Lob, Lob, Lob, ein Riesenjob, den Sie hier
machen. Und ich habe hier noch eine Sache. Zwei Manner
kénnen die bei uns nur l8sen - Sie und ich. Ich bin zu bis
oben zu — Unterkante! Kénnen Sie so nett sein - die so an-
gesprochene Sdule des Unternehmens — und diese spezielle
Sache fiir mich tibernehmen? Und dann kommt noch mal
ein Nachsatz: ,Das ist {ibrigens so eine Termingeschichte,
das muss heute noch raus. ,,Horen Sie zu, wenn Sie richtig
Gas geben, RICHTIG GAS geben, sind Sie durch bis 19:00
Uhr. Ich habe ja diesen dringenden Termin." Dass ich zum
Golfen gehe, sage ich meinem Kollegen natiirlich nicht. Das
ware auch demotivierend. Gegen 19:00 Uhr rufe ich ihn
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dann an, und sage: ,Na, wie weit sind Sie?" Sagt der: ,Boah,
das ist iberhaupt nicht bis 19.00 Uhr zu schaffen. Ich sitze
hier mindestens noch bis 22.00." Dann sage ich: ,Gib Gas,
Mann, das hat vorher eine Halbtagskraft erledigt." Um
22.00 folgt noch ein kurzes Mailing. Schafchen-Typen,

von denen kriegst du jetzt noch um Punkt zehn eine Mail:
»Geschafft”. Und dann nur kurze Re-Mail: ,Danke, good
Job". Mehr nicht. Probieren Sie das mal mit Kollegen aus.
Ich sage lhnen schon jetzt, fast 100 % machen das, wenn
Sie das so geschickt aufziehen.

Ich will damit sagen, als Schafchen-Typ wirst du nicht
zwingend fiir deine Leistung gelobt, sondern das Nein von
Zeit zu Zeit ist auch durchaus gesundheitsférdernd! Das
bringt lhre Gesundheit nach vorne, sollten Sie ein ,Schaf-
chen-Typ" sein. Und dazu zéhlt eben ganz wichtig das Wort
Nein. Ohne Nein wird es nichts in dieser Welt.

Kennen Sie Leute vom Stamme ,Nimm®". Kénnen Sie mit
der Formulierung was anfangen? So Kollegen, die gern

zu einem kommen, die Zeit klauen, einem Auftrage und
Arbeit geben und wenn man sie mal um Entlastung bittet,
hat sich immer deren Zeitfenster geschlossen. Ich habe
unter meinen Kollegen einen einzigen. Der ist vom Stam-
me ,Nimm®". Er ist ein richtiger Blutsauger. Der kommt zu
mir ins Biiro, ich sitze an meinem Schreibtisch und bereite
etwas vor, die Tiir geht auf und der kommt rein. Ich schaue
kurz hoch, sage ich kurz, ,Morgen" und schreibe weiter. Ich
beachte ihn gar nicht weiter. Er schiebt sich direkt vor mich
und fragt: ,Herr Weidner, haben Sie mal Kopierpapier fiir
mich?" Jetzt mal unter uns gesagt: Sehe ich aus, wie ein
Typ, den man das fragt? Da gibt es nur eine Antwort!

——

.'ll]

Warum fragt der mich das? Der fragt mich das, weil neben
meinem Biiro der Kopierraum steht und der dortige Ko-
pierer hat mal wieder kein Papier — bekannt? Der Kollege
wei[3 jedoch, dass hinter meinem Schreibtisch, in dem
grof3en, offenen Biicherregal ein paar Stapel Kopierpapier
liegen. Normalerweise miisste er sonst zwei Treppen runter
rennen zur Verwaltung, die das Papier hat. Verwaltung? Ne,
also die haben manchmal witzige Ideen — also, er misste
runter rennen und wieder hoch rennen und das will er
nicht. Deshalb kommt er in mein Biiro und stellt mir diese
Frage. Die kann mir jeder von Ihnen stellen, Sie kriegen
sofort Papier. Der nicht.
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Was jetzt folgt, ist eine Art Spiel und das geht so: ,,Haben
Sie mal Kopierpapier?" Ich schaue noch immer nicht hoch
und ich sage: ,Nein." Da der Kollege das Kopierpapier sieht
und ich nichts mache, wird er merklich unruhig. Dann sagt
er: ,Herr Weidner, Sie haben doch da Kopierpapier.” Ich
schaue kurz hoch und antworte mit einem knappen ,nein".
Ich sehe dem Kollegen nicht in die Augen, aber ich sehe ihn
vor mir und bemerke sein Wanken von einem Bein auf das
andere. Er ist quasi auf der Suche nach einem Standpunkt.
Er tberlegt sich, wie er aus dieser Situation heraus kommt.
Schlieflich geht er und nach einer Stunde steht er wieder
vor mir. Das Spiel geht wieder von vorne los, jedoch baut
er dieses versteckt hinter anderen Belangen die Frage des
~warum" ein. Meine Antwort ist: ,,Nein, deswegen nicht.
Deswegen nicht." - Wissen Sie, was der Grund ist? Ich habe
Uiberhaupt keinen, ich {ibe das ,nein sagen" einfach.

Und das sollten sie auch tun, das Nein von Zeit zu Zeit
liben. Wenn Sie das iiben, dann werden Sie eher |hre eige-
nen Potenzen nutzen: ,Nein, ich bin positioniert und ich
kdampfe fir bestimmte Sachen und fiir gute Themen". Sie
werden eher zupacken und Sie werden sich eher Positiv-
analysen. Das haben wir heute auf der Biihne schon paar
Mal erlebt z. B. die beiden Herrschaften aus den anderen
Bundeslandern - Positivanalysen, iberlegen, wie komme
ich weiter voran. Sie brauchen aber auch Einstecker-Quali-
taten. Einstecker-Qualitat ist wichtig. In lhrem Beruf ist das
sowieso wichtig. Was Sie zu sehen bekommen, wenn Sie im
Einsatz sind und keine Einstecker-Qualitaten haben, wird
das eine schwierige Angelegenheit.

Einstecker-Qualitdten kann man auch lernen. Ich will Ihnen
dazu ein Beispiel geben: Als ich in New York war, habe ich
im Hotel Amsterdam gewohnt, in der Lexington Avenue.
Das Hotel war herunter gekommen. An der Tiir meines
Hotelzimmers Hotelzimmer waren FUNF Schlsser. Bevor
ich zu Bett ging, riickte ich mein Bett von der Wand, stellte
alle vier Pfosten in einen mit Wasser gefiillten Styropor-
becher und legte mich schlafen. Fiir einen Europ&er nicht
vorstellbar, passierte kurze Zeit spater folgendes: Wahre
Hundertschaften von Kakerlaken kamen aus dieser Ritze
gekrochen, zogen (iber den sowieso siiffig verdreckten,
braunen Teppich durch dieses Zimmer und verschwanden
wieder unter einer Leiste. Aber weif3 Gott nicht alle. Ganz
viele griffen mein Bett an, krabbelten die Styroporbecher
hoch und fielen ins Wasser. Einige schafften es dennoch
weiter. Jetzt kommt mein Auftritt: eine Kakerlake gegriffen,
raus aus dem Bett, und mit Macht draufgetreten. Doch
lauft die Kakerlake weiter. Jetzt miissen Sie die RICHTIG
zermanschen, RICHTIG Z-E-R-M-A-N-S-C-H-E-N. Nicht
wahr? Die kriegen Sie Giberhaupt nicht tot. Und genauso
miussen Sie auch werden! Einstecker-Qualitdten. Man tritt
auf Sie wieder und wieder, aber Sie gehen nicht kaputt.

Also wenn Sie Einstecker-Qualitdten auf der einen Seite
haben, brauchen Sie aber auf der anderen Seite gleichzeitig
den Glauben an sich selbst, an |hr Unternehmen, an lhre
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Feuerwehr. Ich weif3 nicht, kennen Sie das auch? Es gibt
so Tage an denen man nach dem Aufstehen gleich wieder
ins Bett mochte. Solche Tage habe ich auch. Ich fahre dann
ins Biiro, gehe an meinen Schreibtisch und ziehe aus einer
Schublade ein DIN a 4 Blatt. Auf diesem Blatt stehen 33
meiner Persénlichkeitsstédrken. Dazu regte mich vor Jahren
ein Personlichkeitscoach an und sagte: ,Schreib' einfach
mal auf, wenn du Komplimente kriegst, wenn dir Leute
etwas Gutes sagen, weil du einen guten Job gemacht hast
oder weil du gut riechst.” Ich bin jetzt tiber die Jahre, ohne
Wiederholung auf 33 Eigenschaften gekommen. Der Trick
dabei ist, beim Lesen dieses Blattes verliere ich nach und
nach meine schlechte Laune und fiihle mich nachher gut.

Ich moéchte Sie ermuntern, auch solche Listen zu schreiben.

Fragen Sie lhren Partner, wenn Sie nach Hause kommen,
was der an lhnen toll findet. Sie sammeln das. Sie stehen
im Stau, Sie lesen das. Sie langweilen sich zu Hause, Sie
lesen das. Sie langweilen sich im Job, Sie lesen das. Das
ist self-fulfiling prophecy. Labeling Approach heif3t diese
Theorie. Die besagt: Je hdufiger du das durchliest, desto

eher glaubst du daran. Am Ende glauben Sie wirklich daran.

Dann glauben Sie wirklich, dass Sie super sind.

Zum Abschluss noch ein Beispiel noch aus meiner Berufs-
praxis: Ich habe die Angewohnheit, alle Studenten zu be-
schimpfen, die zu spat kommen. Ich beschimpfe die nicht,
ich gebe ein Feedback. Ich sage: , Entschuldigen Sie, wo
kommen Sie denn her? Ist das Ihr akademisches Selbstver-
standnis? Wir sehen uns noch in der Priifung?"

Diese drei Fragen fiihren zu einer extrem hohen Piinktlich-
keitsquote. Bei mir kommt so gut wie nie jemand zu spét.
Es geht auch niemand zu friih. Was soll das? Piinktlichkeit
schatzen Sie in lhren Berufen besonders, denke ich. Eines
Morgens geht die Tiir auf und eine junge Studentin kommt
sieben Minuten zu spét. Ich sage ihr meine {iblichen Satze.
Sie reagiert iberhaupt nicht. Sie ist total cool, nickt mir
freundlich zu und kommt zu mir nach vorne. Dabei denke
ich mir, wieso diese junge Frau nach vorne kommt, weil
vorne bei mir am Pult alle Pldtze belegt sind. Sie kommt so
dicht an mich heran, dass ich meine Vorlesung unterbre-
chen muss. Sie ist so nahe an mir, dass man ihre Stimme
durch mein Headphone hort.
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Und dann sagt sie zu mir: ,Herr Weidner, die Farbe lhrer
Krawatte spiegelt heute die Farbe Ihrer Augen.” Ich spiire,
wie ich in diesem Moment rot anlaufe. Daraufhin eine
Kommilitonin in der ersten Reihe sagt: ,Sie werden rot."
Die junge Studentin dreht die sich auf dem Absatz um und
geht nach hinten. Der ganze Hdrsaal, macht ein ,Huh, huh,
huh - Gerdusch" und ich frage mich: ,Wo ist meine Auto-
ritat so als deutscher Professor geblieben?" Dann iiberlege
ich mir: ,Was mache ich mit der Frau?"

Ich will Ihnen sagen, was ich mit der gemacht habe - ich
habe sie in mein Mentoring-Programm geholt. Wenn eine
junge Frau den Mut hat, so eine Nummer abzuziehen,
wenn sich zur Intelligenz noch Flei3 hinzukommt, dann
wird die erfolgreich. Die wird sogar sehr erfolgreich.

Vielen Dank! W
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Abschluss und Ausblick

Benedikt Stubendorff:
Brauchen wir einen 2. Feuerwehr-Marketing-Kongress?
Ja oder Nein? Bitte stimmen Sie jetzt ab.

Liebe Kameraden, vielen Dank fiir das tolle Voting, 88 %
finden, wir sollten einen 2. Feuerwehr-Marketing-Kongress
stattfinden lassen. Ein bisschen haben wir damit gerechnet,
aber dass es 88 % sind, das freut uns. Wir werden uns bald
an die gedankliche Vorarbeit machen, um uns in zwei Jah-
ren hier wieder zu treffen. Da es euch gefallen hat, trom-
melt es weiter, trommelt es ins Land hinaus; ich glaube, es
liegt noch viel Arbeit vor uns.

Die Ideen sind wichtig, aber ohne Partner, ohne euch, ohne
Feuerwehrkameraden, die helfen, geht es gar nicht. Es
nitzt keinem Wehrfiihrer etwas, wenn er keine Mannschaft
hat oder wenn keiner gemeinsam mit der Fiihrungsebene
diskutiert.

Wir sind auf dem richtigen Weg!

1. Feuerwehr Marketing Kongress | 4. Mai 2013

A

2. [
FeuerwehrMarketlngKONGRESS

Der Termin zum Vormerken:
2. Feuerwehr Marketing Kongress
am Samstag, 25. Oktober 2014

Aktuelle Infos finden Sie stets im Newsletter des
LFV-SH. Kostenlos und unverbindlich bestellen unter
www.LFV-SH.de
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