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I_-_Iaben MaBnahmen der
Offentlichkeitsarbeit Einfluss auf die
Mitgliedergewinnung?

Ein Forschungsprojekt iiber Freiwillige Feuerwehren

Im August 2015 wurde am Institut fir Brand- und Katastrophenschutz Hey-
rothsberge das Forschungsprojekt »Untersuchung der Wirksamkeit von MaB-
nahmen der Offentlichkeitsarbeit der Feuerwehren mit besonderem Aspekt
auf die Gewinnung von Mitgliedern fur die Freiwilligen Feuerwehren und auf
die Motivation der Blrger zum Einsatz von Rauchmeldern im Wohnbereich«

fertiggestellt [1]. Aufgrund der zunehmenden Rauchmelderpflicht in den Bun-
deslandern lag der Fokus der Bearbeitung auf dem ersten Teil des Themas. Re-
cherchen, praktische Tests und Online-Datenerhebungen brachten eine Viel-
zahl von Informationen, Hinweise, aber auch Probleme ans Licht; somit steht
umfangreiches Material zur Verfugung. Im Folgenden sollen Ziele, ausgewahlte
Ergebnisse und Schlussfolgerungen naher vorgestellt werden

Schlagzeilen wie »112 — kein Anschluss
unter dieser Nummer« oder »Stell dir vor,
es brennt — und keiner kommt« liest man
immer héufiger. Deutschland hat zwar seit
Jahren ein gut funktionierendes Gefahren-
abwehrsystem, aber bleibt das auch in Zu-
kunft so? Noch kann ein flichendeckender
Brandschutz gewdihrleistet werden, aber
Prognosen, vor allem aus demografischen
Entwicklungstrends, sehen vorwiegend

diister aus. GemaR der Feuerwehr- bzw.
Brandschutzgesetzen der Bundesldnder
obliegen den Gemeinden der Brandschutz
und die Hilfeleistung als Aufgaben des ei-
genen Wirkungskreises. Damit sind sie zur
Aufstellung und zur Unterhaltung einer
Feuerwehr verpflichtet, die sich iiberwie-
gend aus ehrenamtlichen Kréften rekru-
tiert. Das setzt voraus, dass die erforderli-
che Anzahl von Bewerbern zur Verfiigung

Prdsentation des Projektes beim 1. Feuerwehr-Marketing-Kongress 2013 in Kiel
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steht. Schaut man sich die Mitgliederzah-
len in den Freiwilligen Feuerwehren an,
kann man ab 1990 ein kontinuierliches Ab-
sinken der Gesamtmitgliederzahl erken-
nen, was regional zu grofen Problemen
(wie beispielsweise zeitweilige Abmeldun-
gen der Einsatzbereitschaft einzelner Feu-
erwehren) fiihrte. Die Bereitschaft und die
Akzeptanz, freiwillig diese Aufgaben und
die Verantwortung zum gesellschaftlichen
Allgemeinwohl zu tibernehmen, ist in der
Bevolkerung durch objektive und subjek-
tive Griinde tendenziell riicklaufig, sodass
hier eine Sicherheitsliicke entsteht.

Andererseits jedoch ergeben vielfiltige
Umfragen ein hohes Ansehen des Feuer-
wehrangehoérigen. Der Berufswunsch Feu-
erwehrmann steht bei Kindern nach wie
vor ganz hoch im Kurs; laut [2] rangiert er
nach Profiful$baller, Polizist und Pilot auf
Platz 4. Ergebnisse der letzten Freiwilli-
gensurveys 2009 und 2014 verdeutlichen,
dass durchaus noch Potenzial zum freiwil-
ligen Engagement vorhanden ist. Beispiele
von Arbeitgebern und Kommunen zeigen,
dass durch Schaffung giinstiger Rahmen-
bedingungen das Ehrenamt durchaus mit
der beruflichen und der familidren Situa-
tion vereinbar ist. Hier gilt es anzusetzen,
um mit einer realistischen Darstellung des
interessanten Tatigkeitsbereiches des Feu-
erwehrangehorigen neue Mitglieder fiir
Freiwillige Feuerwehren zu gewinnen.

Um dem aktuellen negativen Trend ent-
gegenzuwirken und vorhandenes Potenzi-
al zu erschliefen, sind neue Lésungsansit-
ze zu finden. GroRe Hoffnung wird hierbei
auf eine effektive Offentlichkeitsarbeit
gelegt; bisher praktizierte Mafnahmen
brachten jedoch noch keine gravierenden
Erfolge.

Das Forschungsprojekt
Dass Handlungsbedarf besteht, ist sicher

jedem Kklar. Aber wie stellt man das in Zei-
ten immer knapper werdender kommuna-
ler Kassen, unsicherer Arbeitspldtze und
der besagten demografischen Entwick-
lung an? Kann man mit Aufkldrung und
Uberzeugungsarbeit noch etwas bewirken
und welche Mittel und Methoden der Of-
fentlichkeitsarbeit sollten hierbei ange-
wendet werden? Wie sieht das Kosten-/
Nutzenverhéltnis aus? Um diese Thematik
nidher zu beleuchten, wurde auf Initiati-
ve der Stadt Halle/Saale dem Institut der
Feuerwehr Sachsen-Anhalt im Rahmen
der Brandschutzforschung der Bundesldn-
der dieses Forschungsprojekt zur Bearbei-
tung ibergeben.

Ausgehend von der aktuellen Lage und
den Rahmenbedingungen wurden unter
anderem die interne und externe Offent-
lichkeitsarbeit der Feuerwehren beleuch-
tet, auf die Presse- und Medienarbeit ein-
gegangen, auf die besondere Bedeutung
von Leitbild, Corporate Identity und Feu-
erwehr als Marke hingewiesen sowie die

Auswahl an PR-Instrumenten von

A bis 2

Anzeige, Aktion mit Aktionslogo/Ak-
tionsmotto, Aufkleber, Ausruf mittels
Auto und Lautsprecher, Beschriftung
von Auto/Bus/Stralenbahn, Blog, Bro-
schiire, Biirgergesprach, CD, City-Light-
Poster, Corporate Design, Einladung zu
Veranstaltungen, Events, Facebook,
Fahne, Fest, Flyer, Geschéftsbericht,
»Give-aways« (kleine Werbegeschen-
ke), GroBplakat, Imagebroschiire,
Interview, Info-Stand, Informations-
veranstaltung, Jahresbericht, Jubila-
umsfeier, Kalender, Kampagne, Leser-
brief, LitfaBséule, Lobbyarbeit, Mailing,
Malheft, Medien- und Pressearbeit,
Messe, Mitarbeiterzeitschrift, News-
letter, Online-Magazin, personliches
Anschreiben, personliches Gesprach,
Plakat, Podcast, Postkarte, Pressein-
formation, Pressekonferenz, Prospekt,
Roll-up, Rundschreiben, Schautafel,
»Schwarzes Brett«, Seminar, Sitzung,
Tag der offenen Tiir, TV, Twitter, Ver-
bandszeitschrift, Video, Vortrag, Web-
site, Werbebanner, Werbespot, YouTu-
be, Zeitungsartikel ...

Wirkung einzelner PR-Instrumente her-
ausgearbeitet.

AuBer den FErgebnissen aus umfang-
reichen Recherchen in der Fachliteratur
und in Onlinemedien zu den Praktiken
der Offentlichkeitsarbeit (tégliche Arbeit,
Landeskampagnen zur Imagepflege und
Nachwuchsgewinnung, besondere Aktio-
nen) ergaben auch eine deutschlandweite
Online-Fragebogenaktion sowie eine Um-
frage unter den Feuerwehrschulen zum
Stellenwert der Offentlichkeitsarbeit und
damit verbunden zu aktuellen bzw. geplan-
ten diesbeziiglichen Lehrgéngen weiteren
Informationsgewinn. Im direkten Kontakt
mit Feuerwehrangehorigen bei Tagungen,
selbst organisierten Workshops und Kol-
loquien sowie mittels Foren und E-Mail-
Austausch konnten viele Hinweise aus der
Praxis erhalten werden. Es lag nahe, dass
sich bei der Bearbeitung des Themas selbst
vieler Mittel und Methoden der Offent-
lichkeitsarbeit (PR-Instrumente) bedient
wurde [3].

Offentlichkeitsarbeit
Bei Offentlichkeitsarbeit denken die meis-
ten zuerst an Presse- und Medienarbeit,
aber Offentlichkeitsarbeit ist viel mehr. In
(fast) allen Definitionen (und es gibt {iber
2 000) findet man den Begriff »Kommu-
nikation«; daraus ist ersichtlich, dass die
Kommunikation der Dreh- und Angelpunkt
der Offentlichkeitsarbeit ist. »Klappern ge-
hort zum Handwerk« — auch das wird im
Rahmen einer guten Offentlichkeitsarbeit
gefordert. Eine gute Offentlichkeitsarbeit
wirkt sich positiv im Innern einer Organi-
sation aus und ist gleichzeitig Grundvor-
aussetzung fiir ein positives Image nach
aullen. Die PR-Instrumente, die hierfiir
verwendet werden, konnen sehr vielfaltig
sein, eine Auswahl zeigt die Zusammen-
stellung im linken Kasten.

Offentlichkeitsarbeit (synonym verwen-
det PR/Public Relations) wird zwar haufig
mit Werbung in Verbindung gebracht, ist
aber nicht das Gleiche. Diese beiden For-
men Offentlicher Kommunikation unter-
scheiden sich sowohl in ihren Zielen als
auch in den eingesetzten Mitteln; bei der
Mitgliederwerbung wird sich allerdings
gleicher Medien und dhnlicher Kommuni-
kationsmethoden bedient.

Bei der Verwendung von PR-Instru-
menten sollte nach einem gut durchdach-
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ten Konzept vorgegangen werden; so muss
ein Instrument, das gerade in Mode ist,
nicht unbedingt {iberall passen. Wichtig
ist hierbei vor allem die Abstimmung auf
die Zielgruppe sowie auf die Botschaft, die
iibermittelt werden soll. Auch sollten die
Mittel der Organisation entsprechen und,
werden mehrere verwendet, gut aufeinan-
der abgestimmt sein.

Im Rahmen des Projektes wurde eine
Vielzahl von PR-Instrumenten beleuchtet
und auf ihre Wirksamkeit hin iiberpriift:
Kklassische Mitgliederwerbung in Form von
Plakaten, Flyern u. A., Image- und GroR3-
kampagnen, Aktionen mit der Wirtschaft,
direkte personliche Ansprache, Verwen-
dung der Neuen Medien etc. Fragestellun-
gen, wie »Fiihlen sich hierdurch potenziel-
le Mitglieder angesprochen?«, »Sind die
eingesetzten Mittel noch zeitgemd und
auf die Zielgruppe abgestimmt?«, »Gibt es
Unterschiede bei der Mitgliederwerbung
zwischen Stadt und Land« wurden a&fge—
worfen.

DER MIX MACHT'S!
In der Regel 16st die alleinige Anwendung
einzelner PR-Instrumente das Problem der
Nachwuchsgewinnung in den Freiwilligen
Feuerwehren sicher nicht. Es gibt aber
auch regionale Beispiele, wo Aktionen
wie »Léscheimer vor die"Tiir stellen« oder
»Ubergabe von Aufklirungsbriefen« be-
achtliche Erfolge erzielten. Hierbei konnte
auch ein Unterschied zwischen Stadt und
Land festgestellt werden. Mit »frischen
Ideen« und tiber moderne Kommunikati-
onsmittel werden Jugendliche erst einmal
angesprochen, die Feuerwehr wird somit
wahrgenommen. Ob es dann auch zum ge-
wiinschten Erfolg — namlich neue Mitglie-
der - fiihrt, hdngt noch von vielen anderen
Faktoren ab: soziales Umfeld, Ausbildungs-
bzw. Berufssituation, Rahmenbedingun-
gen im Heimatort, Freizeitinteressen, En-
gagement und Attraktivitat der ortlichen
Freiwilligen Feuerwehr.

Eine Vielzahl von PR-Instrumenten wird
im Rahmen von Kampagnen eingesetzt,
um damit je nach Zielstellung die gesamte
Bevolkerung oder einzelne Teiloffentlich-
keiten (zum Beispiel Jugendliche, Frauen)
anzusprechen. Kampagnen konnen sowohl
als Aktionen im kleineren MaRstab als auch
iiberregional von Bundesldndern (Beispie-
le: »Helden gesucht« des Freistaates Sach-
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sen; »Ich will zur Feuerwehr« des Freistaa-
tes Bayern), Organisationen (»Frauen am
Zug« des Deutschen Feuerwehrverbandes)
und in Zusammenarbeit mit der Wirtschaft
(»Floriansbrot«, »Feuerwehr-Mettwurst«)
durchgefiihrt werden. Hierzu werden au-
Rer den tiblichen Plakaten und Flyern als
Werbemittel auch Grofplakate, Bauzaun-
banner, Fahrzeugbeschriftungen, TV-,
Radio- und Kino-Werbespots, eine eigene
Internetseite etc. eingesetzt.

Eigene und vorliegende Untersuchun-
gen haben gezeigt, dass bei Aktionen und
Kampagnen ein Mix aus den vielfaltigen
PR-Instrumenten (gut aufeinander abge-
stimmt und zielgruppenspezifisch), ge-
paart mit Hohepunkten und gefolgt von ei-
ner kontinuierlichen Arbeit (vorsichtigen)
Erfolg versprechen kann. Trotz immer
neuer Varianten der Onlinemedien sollten
hierbei die persénlichen Kontakte nicht zu
kurz kommen, denn der Feuerwehrange-
horige selbst ist der beste Werbetréger.

FRISCHE IDEEN IN DER

MITGLIEDERWERBUNG

»Times have changed«, das sollte auch
auf die Offentlichkeitsarbeit in der Feuer-
wehr trotz aller Tradition zutreffen. Die
Feuerwehr als Marke zu pflegen, bedeutet
gleichzeitig zu hinterfragen, wie zeitge-
mél die Feuerwehr noch ist. Warum ist es
»cool«, bei der Freiwilligen Feuerwehr zu
sein? Sind die Traditionen der Feuerwehr,
paramilitirische Ordnung und Dienstgra-
de, das Aussehen der Uniformen, das Tra-
gen von Orden noch zeitgemdl3? Fiihlen
sich insbesondere junge Leute davon an-
gesprochen? Wilke [4] plddierte wihrend
des »1. Feuerwehr-Marketing-Kongresses«

2013 in Kiel dafiir, sich mehr mit der kom-
menden Gesellschaft auseinanderzuset-
zen, deren kulturelle Wurzeln sich verin-
dern [4, 5]. Deshalb sollten auch, wenn
die Zielgruppe vor allem Jugendliche
sind, zeit- und altersgemifle Mittel und
Methoden der Offentlichkeitsarbeit zum
Einsatz kommen. Guerilla-Marketing, Vi-
deos auf »YouTube« und die Kommunika-
tion {iber die Social Media sind ldngst auch
bei den Feuerwehren als PR-Instrumente
bekannt. In einer Studie des Deutschen
Feuerwehrverbandes werden gute Griinde
zur Nutzung von Social Media im Feuer-
wehrbereich genannt, unter anderem »Ge-
winnung neuer Mitglieder, insbesondere
junger Menschen, fiir die Feuerwehr und
sich dazu der Medien zu bedienen, die die
Jugendlichen ansprechen« [6]. Man erhilt
engen Kontakt zu Multiplikatoren in der
Zielgruppe »jiinger als 40 Jahre«, die mit
klassischen Medien teilweise nicht mehr
erreicht werden koénnen. Anschaulich
wurde dies auch beim Hochwasserein-
satz 2013, wo iiber Facebook und Twitter
deutschlandweit schnelle Hilfe organisiert
werden konnte. Schaut man sich die Al-
tersverteilung der Facebook-Nutzer ndher
an, kann man erkennen, dass die grofite
User-Gruppe die der 18- bis 34-J4hrigen
ist, das deckt sich genau mit der Zielgrup-
pe, die fiir einen aktiven Dienst in der Feu-
erwehr infrage kommt.

Manchmal macht Offentlichkeitsarbeit
auch einfach nur Spaf, stirkt das Wir-
Gefiihl und damit auch die Ausstrahlung,
von der sich potenzielle Mitglieder ange-
zogen fiihlen. Nach dem Motto »Aufsehen
erregen« werden in vielen Feuerwehren
eigene (provokante) Kalender, Comics

links: Gratispostkarte »Code: RED«  rechts: Gratispostkarte »Brandrauch zum Mitnehmen«
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und Graffiti gestaltet sowie Spaf3-Videos
gedreht und auf »YouTube« eingestellt. Je
verriickter, desto besser. Wihrend des Be-
arbeitungszeitraums war ein Beispiel da-
fiir der legendére »Harlem Shakex, der sich
nach der Vorlage des New Yorker DJ Baau-
er zu einem Internethype entwickelte und
den die Freiwillige Feuerwehr Ahrensburg
(Schleswig-Holstein) mit einer Eigeninter-
pretation auf »YouTube« vertffentlichte:
»Unter dem Motto >Raus aus dem Alltag,
rein ins Ehrenamt!« sollen besonders jun-
ge Erwachsene und Jugendliche fiir die
Freiwillige Feuerwehr begeistert werden«
(www.feuerwehr-ahrensburg.de).

Aufsehen erregten damals auch sponta-
ne Aktionen wie Flashmobs sowie die um-
strittenen (weil unter Umstinden gefihrli-
chen) Hypes »Cold Water Challenge«/«Ice
Bucket Challengex, die nicht nur bei Feuer-
wehrleuten sehr beliebt waren. Und war-
um sollten nicht auch provokante Spriiche
auf Plakaten, Werbung auf Fu8balltrikots,
ein pinkfarbenes Feuerwehreinsatzfahr-
zeug oder aktuelle publikumswirksame
Trends wie das Video »Atemschutz durch
die Nacht« in die Mitgliederwerbung mit
einbezogen werden?

Aber nicht nur SpaR, sondern auch an-
dere Gefiihle kénnen bei der Werbung an-
gesprochen werden. Riskant und deshalb
umstritten, ist die so genannte Schock-
werbung, eine Werbeform, die sich aus
der allgemeinen Informationsflut abheben
will, dazu absichtlich das Publikum scho-
ckiert und somit zum Handeln anregen

‘will. Nicht nur in der Produktwerbung an-

gewandt, wurden durchaus damit schon
Erfolge bei Antiraucherkampagnen, der
Initiative »Runter vom Gas« und der AIDS-

links: Vorderseite der Gratispostkarte »Mach mal BLAU«

Pravention erzielt. Auch im Feuerwehrbe-
reich gibt es bereits vereinzelte Aktionen
mit schockierenden Bildern mit Spriichen
wie »Wirst Du bei der Feuerwehr, hitte
Mias Papa noch leben kénnen!« oder Ahn-
liches.

PRAXISTEST: EINSATZ VON
GRATISPOSTKARTEN MIT QR-CODE
Im Rahmen des Projektes wurde der Ein-
satz von Gratispostkarten zu Informati-
onszwecken getestet. Die Wahl fiel auf
CityCards, die in offentlichen Einrichtun-
gen (Gaststitten, Fitness-Studios, Volks-
hochschule u. A.) zur Mitnahme ausgelegt
werden; damit sollte ein grofer Teil der
Zielgruppe, auf welche die Offentlich-
keitsarbeit der Feuerwehren ausgerichtet
ist, angesprochen werden. Schwierig ist
es, die Wirksamkeit dieses Instrumentes
zu bestimmen bzw. einzuschétzen. Als Kri-
terium, ob ein Kartenmotiv die Zielgruppe
{iberhaupt anspricht, galt bei dieser Unter-
suchung die so genannte Mitnahmeanzahl,
die durch Auszdhlung der mitgenomme-
nen Karten erhalten wurde. Ob auch der
Text auf der Riickseite der Karte gelesen
wurde, war auf diesem Wege nicht fest-
stellbar. Deshalb wurden die Karten zu-
sitzlich mit einem QR-Code (»versteckte«
landing page) ausgestattet. Uber die Regis-
trierung der Hiufigkeit der Nutzung dieses
QR-Codes erhielt man einen Anhaltspunkt,
ob die Kartenbesitzer den Text gelesen ha-
ben und an weiteren Informationen inter-
essiert waren.

Es wurden zwei (bewusst wenig feuer-
wehrrelevante) Kartenmotive (Bild unten
links auf der vorhergehenden Seite und
Bild oben links) gestaltet und: mit Texten
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auf der Riickseite versehen (Beispiel siehe
Bild oben rechts), die in Fortsetzung des
Slogans der Vorderseite den Fokus des Le-
sers auf das Ehrenamt in der Freiwilligen
Feuerwehr lenken sollten. Ein weiteres
(feuerwehrrelevantes) Motiv in Form ei-
ner so genannten Geruchskarte, die bei
Beriihrung Brandrauchgeruch verstrémt,
galt der Rauchmelder-Problematik (Bild
unten rechts auf der vorhergehenden Sei-
te). Die Karten zur Mitgliederwerbung
wurden nacheinander fiir jeweils eine Wo-
che in zwei Stidten ausgelegt, die Brand-
rauch-Karte fiir zweimal eine Woche. Um
eine gewisse Vergleichbarkeit hinsichtlich
Anzahl der Verteilerstationen und der Ein-
wohnerzahl zu erhalten, fiel die Wahl auf
Magdeburg (232 000 Einwohner, 60 Loca-
tions) und Freiburg im Breisgau (229 000
Einwohner, 60 Locations). Gleichzeitig
fanden so territoriale Einflussfaktoren Be-
riicksichtigung. Insgesamt wurden 24 000
CityCards geschaltet.

Die Mitnahmequoten lagen zwischen
60 und 80 Prozent, und waren so durch-
aus mit anderen Gratispostkartenaktionen
vergleichbar.

Im Anschluss an die zuvor genannte
Aktion wurden die Remittenden weiter
verwendet: Auslage beim Tag der offenen
Tiir des Instituts fiir Brand- und Katastro-
phenschutz Heyrothsberge sowie im Foyer
des Standorts fiir Lehrgangsteilnehmer,
Besucher und Beschéftigte im Zeitraum
zweites Halbjahr 2013. Als Ergebnisse die-
ser Aktionen kann festgestellt werden, dass
bei Auslage in der breiten Offentlichkeit,
sowohl in Freiburg als auch in Magdeburg,
die Biirger sich am meisten von der Karte
»Mach mal BLAU« angesprochen fiihlten,

rechts: Riickseite der Gratispostkarte »Mach mal BLAU«

gefolgt von der Karte »Code: RED«. Die
Geruchskarte »Brandrauch zum Mitneh-
men« war den Biirgern moglicherweise
wegen des spezifischen Geruchs zu sus-
pekt. Genau gegenteilig fiel das Ergebnis
der Auslage fiir den bereits »feuerwehraffi-
nen« Personenkreis aus; hier wurde bevor-
zugt nach der Brandrauchkarte gegrif?éﬁ,
gefolgt von den Karten »Code: RED« und
»Mach mal BLAU«.

Erfreulich ist, dass die Gratispostkarten
»ins Gerede« gekommen sind; es gab An-
rufe und direkte Anfragen, auch in den So-
cial Media war hin und wieder iiber diese
Karten zu lesen. Allerdings wurde von der
Mbglichkeit, sich {iber dert QR-Code weite-
re Informationen zu beschaffen, kaum Ge-
brauch gemacht. Dafiir wurde eine eigens
fiir diesen Zweck und nicht von anderer
Stelle aus erreichbare Internetseite einge-
richtet. Allgemeine Studien weisen eben-
falls eine geringe Nutzung der QR-Codes
nach. Eine detaillierte Auswertung hierzu
kann dem Bericht entnommen werden.

ONLINE-BEFRAGUNGEN

Um schnell umfangreiches Datenmateri-
al zu erhalten, wurde aufler den Recher-
chen eine an alle Feuerwehrangehdrigen
Deutschlands gerichtete Online-Befragung
iiber einen Zeitraum von zwei Monaten
durchgefiihrt. Diese Befragung zur Offent-
lichkeitsarbeit der Feuerwehren diente der
Datenerhebung im Sinne einer explorati-
ven Studie. Durch die Methode bedingt,
wurde eine Zufallsstichprobe erhalten,
somit ist aus den Ergebnissen nur die Ab-
leitung von Hypothesen zum Gegenstand
der Befragung zuléssig, eine Verallgemein-
barkeit der Ergebnisse mit Riickschliissen
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arbeit, Hochschule Magdeburg-Stendal (FH),

auf die Grundgesamtheit der Feuerweh-
ren dagegen nicht. Die Befragung wurde
umfangreich hinsichtlich Internet-Server,
Software, Datenschutz vorbereitet, die
Information zur Schaltung des Online-
Fragebogens erfolgte iiber verschiedene
Internetseiten, in Foren und in sechs Feu-
erwehrfachzeitschriften.

Mit dem Online-Fragebogen wurden
Fakten und Statements erhalten, die inhalt-
lich den Komplexen »Offentlichkeitsarbeit
Allgemeines«, »Interne Offentlichkeitsar-
beit«, »Externe Offentlichkeitsarbeit« und
»Demografische Angaben« zuzuordnen
sind. Die Bereitschaft unter den Angeho-
rigen der Feuerwehren in Deutschland, an
der Befragung teilzunehmen, entsprach
nicht ganz den Erwartungen: Nach 2 195
Aufrufen des Fragebogens begannen 1 650
Probanden mit der Beantwortung, 744 be-
teiligten sich bis zum Schluss.

Die Antworten der 44 offenen, halbof-
fenen und geschlossenen Fragen wurden
mit einer Statistik-Software ausgewertet
und brachten interessante Ergebnisse. Ge-
fragt nach der Bedeutung der Offentlich-
keitsarbeit, messen mehr als 90 Prozent
der Befragten der Offentlichkeitsarbeit
eine grolle bis sehr grofle Bedeutung zu
(siehe Bild oben rechts).

Auf die Frage, ob eine gute Offentlich-
keitsarbeit die Mitgliederzahlen der Frei-
willigen Feuerwehren steigern kann, ant-
worteten 87,5 Prozent mit »ja«, allerdings
wird der Einfluss der von der eigenen Feu-
erwehr praktizierten Offentlichkeitsarbeit
auf die Mitgliederzahlen in den vergan-
genen fiinf Jahren als eher gering einge-
schétzt. Interessante Ergebnisse brachten
auch die Fragen zur allgemeinen Medien-
nutzung und der Nutzung der Neuen Me-
dien/sozialer Netzwerke im Besonderen.

Bei Fragen nach der Verantwortlichkeit
fiir die Offentlichkeitsarbeit und einer ent-
sprechenden Ausbildung dieser Personem*
deutet das Ergebnis darauf hin, dass hier

erhebliche Defizite herrschen (siehe Bild
unten). Lehrgénge zum Thema Offentlich-
keitsarbeit an den Landesfeuerwehrschu-
len durchzufiihren, erachten dann auch
89,7 Prozent der Teilnehmer der Befra-
gung fiir notwendig.

Letzteres war Anlass dafiir, eine wei-
tere Online-Befragung an den Landesfeu-
erwehrschulen zur Ausbildung hinsicht-
lich Offentlichkeitsarbeit durchzufiihren.
Hierbei handelte es sich um eine Daten-
erhebung in der Grundgesamtheit. Leider
beteiligten sich nicht alle Ausbildungsstit-
ten an dieser Befragung. In der Wertschiit-
zung der Offentlichkeitsarbeit fiir die Feu-
erwehren wurde von den teilnehmenden
Einrichtungen mehrheitlich eine mittlere
Kategorie ausgewdhlt. Als Griinde fiir nicht
stattfindende Ausbildung wurden Mangel
an Fachpersonal und Finanzmitteln sowie
fehlende Nachfrage angegeben.

Schlussfolgerungen

und Ausblick

Offentlichkeitsarbeit ist in den Feuerweh-
ren ein Aufgabengebiet, das sich in den
néchsten Jahren noch weiter entwickeln
muss und wird. Es wurde erkannt, dass sich
eine gute Offentlichkeitsarbeit sowohl auf
das Klima innerhalb der Feuerwehr (Hu-
man Relations) als auch auf die AufRenwir-
kung und die Imagepflege, die Presse- und
Medienarbeit zur Aufklarung der Bevélke-
rung, die Priventionsarbeit sowie auf die
Nachwuchsgewinnung auswirkt.

Empfehlungen des Berichtes sind unter
anderem der Einsatz zeit- und altersgemé-
Ber Mittel und Methoden zur Mitglieder-
werbung, eine griindliche Vorbereitung,
Begleitung und Uberpriifung kostenin-
tensiver GroRkampagnen sowie eine enge
Kommunikation mit den Verantwortungs-
trdgern der Kommunen.

Ein Ergebnis des Berichtes, die ungenii-
gende Ausbildung der Verantwortlichen fiir
die Offentlichkeitsarbeit, fithrte im eigenen
Haus zu der Schlussfol-
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Einschdtzung der Bedeutung der Offentlichkeits-
arbeit fiir die Feuerwehren laut Umfrage

auch Angebote anderer Feuerwehrausbil-
dungseinrichtungen und Meinungen von
Praktikern mit berticksichtigt werden [7].
Die Ergebnisse hieraus wiederum kénnten
in die im Februar 2016 begonnene Uberar-
beitung der Feuerwehr-Dienstvorschrift 2
»Ausbildung der Freiwilligen Feuerweh-
ren« mit einflieBen.

Eine Bachelorarbeit iiber die Nutzung
von Social Media zur Offentlichkeitsar-
beit deutscher Feuerwehren [8], die auf
diesbeziiglichen Fakten des Forschungs-
berichtes aufbaut, wurde wihrend des
6. Bundesfachkongresses des Deutschen
Feuerwehrverbandes im September 2016
einem breiten Fachpublikum vorgestellt.
Aussagen der Bachelorarbeit sind u. a.:
»Mit steigenden Tendenzen werden Feuer-
wehren Social Media zur Offentlichkeitsar-
beit nutzen« sowie »Offentlichkeitsarbeit
ist ein Handwerk, das aufwéndig gelernt
werden muss und sollte auch so von den
Feuerwehren verstanden werden. Eine
zweitdgige Ausbildung ermoglicht den Ak-
tiven und Mitarbeitern nicht, diese qualifi-
ziert wahrzunehmenc.

Als Reslimee jahrelanger Auseinan-
dersetzung mit dem Thema Offentlich-
keitsarbeit der Feuerwehren kann die in
der Uberschrift gestellte Frage, ob MaR-
nahmen der Offentlichkeitsarbeit Einfluss
auf die Gewinnung von Mitgliedern in
den Freiwilligen Feuerwehren haben, zu-
sammenfassend beantwortet werden: Ein
Einfluss der Offentlichkeitsarbeit auf die
Gewinnung von neuen Mitgliedern kann
bestétigt werden. Das Entscheidende hier-
bei ist, eine klare Botschaft in geeigneter
Art und Weise an die Zielgruppe zu brin-
gen, allgemeine »Jammer-Kampagnen
sind nicht geeignet, um das Problem der
fehlenden Mitglieder zu l6sen« [9]. Gut
ausgebildetes und engagiertes Personal ist
notwendig, um PR-Mittel und -Methoden
entsprechend auszuwéhlen und effizient

einzusetzen. Die beste Offentlichkeitsar-
beit ist allerdings nicht viel wert, wenn
vorhandene Rahmenbedingungen un-
iiberwindbare Hiirden darstellen. Auch
hier sollte angesetzt werden. Freiwillige
Feuerwehren miissen in unserer Gesell-
schaft als qualifizierte und engagierte
Fachleute wahrgenommen und anerkannt
werden. Bei jungen Menschen muss das
Bediirfnis geweckt werden, sowohl Teil ei-
ner Gemeinschaft zu werden als sich auch
dort gleichzeitig sportlich und technisch
weiterzuentwickeln.

Der Einsatz neuer moderner Kommu-
nikationsmedien erreicht besonders die
jungen Menschen und lésst die Feuerwehr
ein Stiick weit moderner erscheinen, er-
setzt aber nicht das persénliche Gesprach.
Offentlichkeitsarbeit ist Kommunikation —
also bitte miteinander reden!
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