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Christine Dotterweich

,WIR BETEILIGEN UNS.”

Das vorliegende Praxishandbuch richtet sich in erster Linie an die Teil-
nehmenden der Weiterbildungsreihe Wir beteiligen uns.” Diese Wei-
terbildungsreihe wurde im Rahmen des Bundesprogramms ,Zusam-
menhalt durch Teilhabe“ des Bundesministeriums des Innern (BMI)
durchgefihrt. Sie richtete sich gezielt an die Programmakteure und die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der geférderten Projekte des Bundes-
programms.

Die Evangelischen Akademien in Deutschland e. V. (EAD) entwickelten
daflr ein dreiteiliges, aufeinander aufbauendes Weiterbildungskonzept,
das in den flinf ostdeutschen Bundeslandern an den jeweiligen Akade-
miestandorten (mit Ausnahme in Brandenburg) durchgefiihrt wurde.

Bei der Konzeption der Weiterbildungsreihe wurde von der Hypothese
ausgegangen, dass in Kleinstadten und vor allem in Dérfern die Zivilge-
sellschaft in Ostdeutschland im Vergleich zu Westdeutschland schwa-
cher ausgepragt ist. Gerade der [andliche Raum steht zunehmend vor
der Herausforderung, Zivilgesellschaft zu mobilisieren. Die demogra-
fische Entwicklung und die damit einhergehenden Veranderungen wie
z. B. die Ausdlinnung der Infrastruktur spielen dabei eine grof3e Rolle.
Die wichtigen kommunal und regional verwurzelten Netzwerke wie Ver-
eine, Verbande, Parteien und Kirchen stehen vor grofien Herausforde-
rungen. Sie alle missen sich die Frage stellen, inwieweit die Bereitschaft
der Burgerinnen und Biirger, sich fir das Gemeinwesen einzusetzen, er-
halten und ausgebaut werden kann. Wie weckt man birgerschaftliches
Engagement? Wie bringt man die Generationen zusammen? Was kann
man tun gegen extremistische Positionen? Und wie unterstiitzt man
die wichtigen regional verwurzelten Netzwerke der Vereine, Verbande,
Kirchen und Parteien?
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Genau hier setzte ,Wir beteiligen uns.“ an: Die Weiterbildungsreihe hatte
es sich zur Aufgabe gemacht, diejenigen, die im Rahmen des Bundes-
programms ,Zusammenhalt durch Teilhabe“ geférdert werden und sich
fur die Zivilgesellschaft einsetzen, in ihrem Engagement zu starken und
zu unterstitzen.

Fir diese Form der Schulung wurden im Vorfeld folgende Themen ausge-
wahlt, die aber je nach Bedurfnissen der Teilnehmenden innerhalb der
Module modifiziert wurden:

Modul 1: Wir beteiligen uns — aber wie? Ehrenamt im landlichen Raum.
Modul 2: Von Generation zu Generation. Intergenerationelles Lernen im
landlichen Raum.

Modul 3: Unterstiitzungsstrukturen im landlichen Raum.

Modul 1

In Modul 1 ging es vor allen Dingen um die Gewinnung Ehrenamtlicher:
Wie spreche ich die Zielgruppe an? Wofir suche ich tberhaupt eine/n
Ehrenamtler/in? Kann ich das Aufgabenfeld klar benennen? Was kann
meine Institution bieten? Aufierdem beschaftigten sich die Teilnehmen-
den mit dem Thema ,Konflikte“: Wohin kénnen nicht geldste Konflikte
fihren? Wer ist an einem Konflikt beteiligt? Wie [6st man ihn? Wie fiihre
ich ein klarendes Gesprach, das trotz aller Kritik wertschatzend bleibt?
Gerade letzteres war ein wichtiges Thema in der ganzen Weiterbildungs-
reihe: Das Thema ,Anerkennungskultur®. Es ist wichtig, gerade den Men-
schen, die sich engagieren und einsetzen, Wertschatzung und Anerken-
nung entgegenzubringen. Wie das geschehen kann und welche Formen
die Teilnehmenden bisher kennen gelernt haben, wurde zum Abschluss
des ersten Moduls behandelt. Gleichzeitig begleitete dieses Thema die
gesamte Weiterbildungsreihe, die die Teilnehmenden — ganz im Sinne
einer Anerkennungskultur — in ihrem Engagement bestarken sollte.

Modul 2

Das zweite Modul setzte sich mit den Folgen des demografischen Wan-
dels auseinander: Was kdnnen wir tun, um gerade auch junge Mitglie-
der zu gewinnen? Wie kann es gelingen, Alt und Jung in den Dialog zu



bringen? Welche Vorurteile von Alt und Jung tragen wir eigentlich selbst
mit uns herum? Stimmen diese noch oder hat sich da etwas verandert?
Ausfihrlich wurden auch die ,neuen jungen Alten® besprochen, die fir
das Ehrenamt eine zunehmend wichtige Zielgruppe werden.

Modul 3

Im dritten Modul ging es um ,Unterstitzungsstrukturen im landlichen
Raum®. Die Frage war zunachst, wie man demokratiefeindliche Phano-
mene erkennen kann und welche Handlungsmdoglichkeiten es gibt, ih-
nen gezielt entgegenzutreten: Wer kann mir helfen? Wen rufe ich an?
Was ist mit meinem Selbstschutz? Aufierdem wurden Netzwerke und
Ansprechpartner eruiert, die in diesem Themenfeld agieren und bei Pro-
blemen dhnlich gelagerter Art Unterstiitzung bieten.

Der zweite Themenblock zu ,Unterstiitzungsstrukturen im landlichen
Raum“ war ganz dem Thema ,Offentlichkeitsarbeit* gewidmet. Gera-
de im landlichen Raum, wo Kommunikationswege unter Umsténden
sehr lang sein kdnnen, ist es wichtig, ein Projekt richtig zu bewerben.
Dabei kommt es darauf an, welche Zielgruppe ich erreichen will und
wie diese kommuniziert. Denn treffe ich den Ton der Zielgruppe, ist die
Wahrscheinlichkeit, sie zu erreichen, recht hoch. Gerade fir junge Ziel-
gruppen spielen die neuen Medien eine grofle Rolle: Wie kann ich meine
Aktion, mein Projekt darstellen? Welche Méglichkeiten gibt es, welche
kritischen Punkte sollte ich dabei beachten? Da aber auch die ,klassi-
schen® Medien wie Flyer, Poster oder Anzeigentext nicht wegzudenken
sind, beschéftigte sich der Themenkomplex auch damit: Wie formuliere
ich einen guten Text? Wie finde ich gute Fotos? Welcher Werbeweg ist
fir mein Anliegen der beste?

Rund 100 Personen diskutierten die oben genannten Fragen. Sie ver-
brachten in unterschiedlichen Gruppengréfien 3x3 Tage miteinander.
Dabei fungierten sie auch als Expertinnen und Experten ihrer eigenen
Projekte und haben sich gegenseitig kollegial beraten und unterstitzt.

Inhaltlich wurden die Module von erfahrenen Trainerinnen und Trainern
geleitet. Durch die fachlich kompetente Umsetzung der einzelnen Modu-
leinheiten wurden den Teilnehmenden neue Methoden und neues Hand-
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,WIR BETEILIGEN UNS.*

werkszeug fir ihre eigene Projektarbeit vermittelt. Engagierte Gespra-
che zwischen Trainerinnen/Trainern und Teilnehmenden fanden dabei
oft bis in den Abend hinein statt.

Die Trainerinnen und Trainer machen ihr Fachwissen in der vorliegen-
den Handreichung noch einmal nutzbar. Sie greifen die Inhalte aus den
Modulen erneut auf und stellen sie in kompakter Form noch einmal dar.
Es ist Ziel dieses Praxishandbuches, das Wissen fiir den taglichen Ge-
brauch leicht zugénglich zu machen.! In jeder Darstellung finden sich
deshalb immer kurze Praxistipps, die noch einmal wesentliche Punkte
zur Umsetzung nennen.

Bevor ich Sie nun einlade, sich in das Handbuch zu vertiefen, noch ein
wichtiger Hinweis:

Ohne einen gewissen Grad an Anerkennungskultur und Wertschatzung
den Teilnehmenden gegentiber, aber auch zwischen den Teilnehmenden
selbst, ware die Weiterbildung nicht so gelungen, wie es die Rickmel-
dungen zum Abschluss zeigten. Dazu trugen alle Anwesenden mit ihrer
Lust und Motivation bei. Aber auch die Rahmenbedingungen waren wie
geschaffen fir eine gute Atmosphare: Man traf sich fiir 3x3 Tage in ei-
nem Schloss, in einem alten Kloster oder einem historischen Gebaude.
Alle Orte der Weiterbildung hatten etwas Besonderes, einen Charme
aus friheren Zeiten, und vermittelten so ein angenehmes Ambiente.
Dass dazu noch eine wertschatzende Grundhaltung das Geschehen be-
stimmte, ist Vielen zu verdanken, deshalb an dieser Stelle noch einmal
herzlichen Dank an alle, die die Weiterbildung in dieser Form méglich
gemacht haben:

Danke an die Trainerinnen und Trainer mit ihren hohen Fachkenntnissen.

Danke an die Ev. Akademien und ihre Tagungshauser in Wittenberg, Neu-
dietendorf, Gustrow/Rostock und Meiflen sowie an die Tagungsstatte
Schloss Gollwitz mit ihrer zuvorkommenden Belegschaft und der exzel-
lenten Kiiche.

Danke an die Stadtfiihrer und Schauspieler sowie die Sangerinnen und
Sanger aus den eigenen Reihen fiir ihre kulturellen Beitrége.

Danke an die vielen Helfer und Unterstiitzer, die im Hintergrund agierten.

1 Modul 2 wird dabei nicht von der durchfiihrenden Trainerin vorgestellt. Hier konnte eine Expertin
zum Themenfeld ,Demografie” gewonnen werden.
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Danke an die Regiestelle ,Zusammenhalt durch Teilhabe*“ fir die unkom-
plizierte Zusammenarbeit.

Und vor allen Dingen ein herzliches Danke an die Teilnehmenden, ihren
tollen Umgang miteinander und ihr Engagement und ihre Bereitschaft,
sich den Themen zu 6ffnen.

Und nicht zu vergessen: Danke an die Schokolade, die immer wieder
dazu beigetragen hat, die Motivation hoch zu halten!

Christine Dotterweich
Projektkoordinatorin ,Wir beteiligen uns.”

Praxistipp:

Drei kleine Tipps mit grofier Wirkung

e Begriiflen Sie jeden Teilnehmenden persénlich — das schafft
von Anfang an Vertrauen und eine gute Atmosphare.

e Bleiben Sie ansprechbar fir die Teilnehmenden und horen sie
gut zu — so erfahren Sie, wenn auch einmal etwas nicht so gut
[duft und kdnnen schnell agieren.

e Stellen Sie einen Korb oder eine Schiissel mit Stifligkeiten in die
Mitte oder verteilen Sie die Sifligkeiten auf den Tischen — Sie
werden Uberrascht sein, welche positive Wirkung das hat.






Peter Hélzer, Carola Reifenhduser

WIR BETEILIGEN UNS —
ABER WIE?

Um die Arbeit mit Freiwilligen und Ehrenamtlichen zu planen und zu
strukturieren, ist es wichtig, notwendige oder geeignete Engagement-
bereiche zu finden und zu beschreiben. Dies systematisch zu tun, ver-
vollstandigt die Bereiche, die z. B. im Verein unabdingbar als Aufgaben
besetzt werden mussen (,das brauchen wir unbedingt”), lasst aber
auch zu, Uber die klassischen Aufgabenbereiche hinweg neue Engage-
mentfelder zu entdecken und fir eine breitere Gruppe von interessier-
ten Engagierten Mitmachmaglichkeiten anzubieten (,das wire bei uns
auch méglich“).

Insofern ist die systematische Identifizierung von Engagementberei-
chen eine wichtige Voraussetzung, um neue Freiwillige zu gewinnen und
um alte Rollen und Aufgaben zu tberpriifen bzw. zu erganzen.

Ein Instrument zur Identifizierung und Sortierung

von Engagementbereichen

Ein Instrument, um alle méglichen Engagementbereiche lhrer Orga-
nisation sichtbar zu machen, ist die Engagementlandkarte. Auf dieser
Landkarte beschreiben Sie Engagementmaoglichkeiten lhrer Organisa-
tion bzw. Ihres Vereins, die schon vorhanden sind. Durch eine Sortierung
nach bestimmten Kriterien (z. B. zeitintensives Engagement vs. Kurz-
zeitengagement oder Engagement in einem zeitlich befristeten Projekt)
kénnen Sie erkennen, welche Kriterien mdglicherweise noch zu ergan-
zen sind, um die Bedurfnisse von Interessierten aufzunehmen.
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10 h/Woche Vorstands-
und mehr vorsitzender
Hausaufgaben
Pate/in

Demenz-
betreuer/in
Café Mitarbeit
Veranstaltungs-
helfer/in

wenig

Zeitaufwand

1 h/Woche
und weniger

notwendige Einarbeitung

in das Engagement * hoch

*andere sinnvolle Achsenbeschriftungen kdnnten sein:
notwendige Kompetenz/Qualifikation (niedrig — hoch)
Offentlichkeitswirksamkeit des Engagements (niedrig — hoch)

Abbildung 1: Engagementlandkarte (eigene Darstellung).!

Eine Engagementlandkarte Idsst sich schnell und einfach darstellen. Die
Organisation oder der Verein gewinnt dadurch einen Uberblick tiber schon
vorhandene Engagementfelder und kann diese nach den fiir sie bzw. ihn
wichtigen Kriterien bewerten. Es werden sowohl die schon vorhandene
Vielfalt sichtbar, als auch mogliche ,Licken®, in denen noch Angebote
gemacht werden konnten. Z. B. dass die Organisation wenig kurzfristige
Mitmachmaglichkeiten fur Freiwillige anbietet (Vorstandsarbeit vs. En-
gagementangebot tber 1h/Woche als VorleserIn), oder dass alle Enga-
gementangebote eine sehr hohe Qualifikation voraussetzen (Sterbebe-
gleitung vs. Engagementangebot als Spielerln, der/die mit Seniorlnnen
Karten spielt). Dies kann zu einer Strategiediskussion fihren, ob z. B.
niedrigschwellige Angebote fur Freiwillige erfolgen miissten oder ob man
ganz neue Zielgruppen ansprechen méchte. Auch kann man erkennen,
wo moglicherweise eine ,Schnupperzeit® fir ein sehr zeit- oder einarbei-
tungsintensives Engagement vorgeschaltet werden muss.

1 Vgl. Reifenhduser, C.; Reifenhduser, 0. (Hrsg.) (voraussichtlich Mai 2013): Praxishandbuch Frei-
willigenmanagement. Weinheim und Basel.



Auflerdem lasst sich die Engagementlandkarte hervorragend fiir die
Darstellung von Mitmachmdglichkeiten einer Organisation auf ihrer
Homepage nutzen. So wird dem Leser und der Leserin ein schneller
Uberblick und die Mdglichkeit geboten, sich intensiver Gber manche En-
gagementmadglichkeiten zu informieren.

Praxistipp:

Nehmen Sie sich in einem halbtagigen Workshop mit den an der
ehrenamtlichen Tatigkeit Beteiligten (z. B. den Ehrenamtlichen,
Hauptamtlichen etc.) Zeit, die Engagementlandkarte zu erstellen.
Danach kann eine Strategiediskussion in Hinblick auf eine Neuaus-
richtung von Engagementfeldern erfolgen.

Um Freiwillige und Ehrenamtliche gewinnen zu kénnen, ist es notwen-
dig, Voraussetzungen zu beschreiben, wofiir man sie gewinnen mdchte
und was es konkret zu tun gibt bzw. was sie tun wollen. Ein Aufgaben-
profil beschreibt also die Aufgabe und deren Rahmenbedingungen und
grenzt die Aufgabe von anderen Aufgaben ab bzw. macht die Schnittstel-
len deutlich, an denen andere informiert werden miissen bzw. an denen
mit anderen zusammengearbeitet werden muss.

Ein Instrument zur Profilierung eines ehrenamtlichen Aufgabenfeldes
Folgende Struktur kann ein Aufgabenprofil fir Freiwillige und Ehrenamt-
liche haben:

Ziel der Aufgabe (wozu dient diese Aufgabe?),

Konkrete Aufgaben (was wird genau getan? Was gehdrt explizit nicht in
den Aufgabenbereich?),

Schnittstellen zu anderen Aufgaben/Personen,

02
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Zeitspende brutto (wie viel Zeit nehmen die Aufgaben in Anspruch? Wie
viel Zeit benétige ich noch zusatzlich, z. B. fiir Fortbildung, Teambespre-
chung, Vorbereitung etc.?),

Fahigkeiten und Fertigkeiten (was muss mindestens fir diese Aufgaben
mitgebracht werden? Und was wére wiinschenswert?],

Ansprechender Titel (welcher fasst die Aufgaben beschreibend zusam-
men? Kann man sich damit identifizieren?).

Das Aufgabenprofil ist fur Sie als Organisatorin nitzlich, um alle Mit-
machmdoglichkeiten zu dokumentieren und von anderen, gerade auch
von hauptamtlicher Arbeit, abzugrenzen. Es nutzt aber auch dem/r Frei-
willigen, um seine/ihre Arbeit und Aufgaben offenzulegen, Grenzen zu
beschreiben und ihn/sie dadurch zu schiitzen.

Im Erstgesprach kann das Aufgabenprofil Gegenstand der Kl&rung der
Frage sein, ob man zueinander passt.

Fir die Gewinnung von Ehrenamtlichen und Freiwilligen und fiir die Of-
fentlichkeitsarbeit ist das Aufgabenprofil die Grundlage — sei es in Form
von Flyern, auf der Website, als Handbuch oder als Engagementkatalog.
Hiermit kénnen Sie interessierten Freiwilligen eine Orientierung geben, wie
freiwilliges Engagement in der Organisation und im Verein erméglicht wird.
In Vereinen kann eine Beschreibung von Aufgabenprofilen helfen, sehr
zeitintensive Aufgaben noch mehr aufzuteilen, z. B. die Aufgaben der
Offentlichkeitsarbeit fiir den gew&hlten Pressewart in zuarbeitende Auf-
gaben zu unterteilen wie z. B. den Homepagegestalter oder die Medien-
kontakterin. Eine Auflistung aller Aufgaben verhilft auch dazu, mdglich-
erweise Unnétiges zu streichen oder auszulagern.

Manche Vereine bestlicken sehr schlecht zu besetzende Vorstandsam-
ter mit attraktiven Aufgaben bzw. statten sie mit Privilegien aus, sie ,ver-
edeln” sie also — z. B. bekommt der Notenwart freie Karten fiir Konzerte
oder ist bei Festivitaten mit im Dekorationsausschuss.

Darlber hinaus sollte aber grundsatzlich tber eine Veranderung von
Vorstandsrollen nachgedacht werden. Die alten Rollen und Festlegungen
in einem Verein sind nicht mehr den neuen Bedirfnissen von freiwillig
Engagierten angepasst und kdnnen auch hinterfragt werden.

Um das Prinzip des Aufgabenprofils in eine Organisation zu bringen, hel-
fen einheitliche Vorlagen. Eine einmal entwickelte Bandbreite von Aufga-
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benprofilen fir Ehrenamtliche und Freiwillige ist eine kostbare Investi-
tion. Sowohl nach auflen, um die Vielfalt von Engagementmadglichkeiten
darzustellen, als auch nach innen, um mit der grofitmdglichen Trans-
parenz die Aufgaben der Freiwilligen zu klaren und damit auch internes
Marketing zu betreiben.

Praxistipp:

Auch bei der Entwicklung von Aufgabenprofilen ist es sinnvoll, Haupt-
und Ehrenamtliche zu beteiligen. Denn beide wissen am besten,
welche Aufgaben konkret zu tun sind und wie sie sich am besten
erganzen kdnnen.
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Ein zielgruppenorientiertes Modell zur Gewinnung von Freiwilligen
Dieses Modell hilft, strukturiert an die Formulierung von Engagement-
angeboten zu gehen. Ehrenamtliche und freiwillige Mitarbeitende wol-
len nicht tber allgemeine Aufrufe zum Engagement gebracht, sondern
durch ganz konkrete Angebote gewonnen werden, die auch den Nutzen
fUr sie aufzeigen, unterstiitzt durch Werbewege und -mittel, die auf sie
zugeschnitten sind.

Folgendes Stufenmodell — das 5 A Modell — zeigt das schrittweise Vor-
gehen auf:

Erstellen Sie nun ein
Engagementange-
bot mit diesen
Informationen.

Welche Leistungen bieten wir
Freiwilligen z.B. Einarbeitung,
Fortbildungen, Versicherungs-
schutz, Supervision...?

Wie viel Zeit sollen die Freiwilligen
,spenden“?

Welche Fahigkeiten sollen sie mitbringen
und welche waren wiinschenswert?

Far welches Aufgabenprofil suchen wir Freiwillige?
Was genau soll der/die Freiwillige tun? Finden Sie
einen attraktiven Titel fur die Aufgabe oder den/die
Freiwillige/n.

Wer sind wir und was tun wir? Was macht uns attraktiv? Was
macht es fir Freiwillige attraktiv sich gerade bei uns zu enga-
gieren? Welche Zielgruppe und welche Motive/Interessen wollen
wir ansprechen? Packen Sie sie an ihren Motiven!

Abbildung 2: Das 5 A Modell zur Entwicklung von Engagementangeboten.?

2 Vgl Reifenhauser, C; Reifenhauser, 0. (Hrsg.) (voraussichtlich Mai 2013): Praxishandbuch Frei-
willigenmanagement. Weinheim und Basel.



Praxistipp:

Sprechen Sie die Zielgruppe der ,Zugezogenen® (noch) mehr an!
Laut Freiwilligensurvey?® gibt es bei Menschen, die noch nicht 10
Jahre an einem Ort leben, eine vermehrte Bereitschaft, sich zu en-
gagieren. Sie haben ein besonderes Interesse an privater und sozi-
aler Integration und sind gleichzeitig weniger eingebunden in Fami-
lien- und Freundeskreise, Vereine und Organisationen. Wenn Sie als
Verein oder Organisation offen sind fuir ,Ortsfremde® und sogar noch
mit einem besonderen und auf diese Gruppe zugeschnittenen An-
gebot auf sie zugehen, werden Sie diese Gruppe fir ein Engagement
gewinnen. Auch eine Darstellung auf Ihrer Website hilft, dass diese
Personen sich besser an ihrem neuen Wohnort tber Engagement-
und somit Kontaktmdglichkeiten informieren kénnen.

Praxistipp:

Wenn Sie jingere Engagierte erreichen wollen, sprechen Sie im
Engagementangebot ihre Erwartungen nach ,helfen wollen®, ,dem
Gemeinwohl dienen” etc. an. Laut Freiwilligensurvey” ist bei der
Gruppe der 14- bis 30-jahrigen die Erwartung, mit dem Engage-
ment dem Gemeinwohl zu dienen, innerhalb der letzten 10 Jahre
von 18% auf 30% gestiegen. Weiterhin gibt es daneben auch eine
stabile Gruppe der Interessensorientierten, die Verantwortung im
Engagement haben wollen, lernen wollen, also einen klaren Nutzen
formulieren. Bei den Jungeren hat sich also das ,lch“ zum ,Wir®
verschoben, bei den Alteren (66 Jahre und &lter) ist es genau um-
gekehrt, v. a. bei den alteren Frauen, die mehr Interessensorientie-
rung in ihrem Engagement formulieren. Bei allen Gruppen ist die
Orientierung nach Geselligkeit, also Spaf3 und Freude am Engage-
ment, Leute treffen etc. eher zurlickgegangen.

Jingere sollten Sie eher Uber das Internet gewinnen, da ihre Bereit-
schaft, ber das Netz nach Engagementmdglichkeiten zu suchen,
sehr hochist.

Vgl. Gensicke, T; Geiss, S. (2010): Hauptbericht des Freiwilligensurveys 2009; Zivilgesellschaft, sozi-
ales Kapital und freiwilliges Engagement in Deutschland 1999-2004-2009. Miinchen, S. 129 f.
Vgl. Gensicke, T; Geiss, S. (2010): Hauptbericht des Freiwilligensurveys 2009; Zivilgesellschaft, sozi-
ales Kapital und freiwilliges Engagement in Deutschland 1999-2004-2009. Miinchen, S. 125 f.
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Diese Form der zielgruppenorientierten Offentlichkeitsarbeit hat nach
Einschatzung vieler Organisationen einen hohen Nutzen. Die Angebote
fur Freiwillige werden ausfihrlicher und konkreter, der Nutzen des Enga-
gements wird aufgezeigt, die Motive von freiwillig Engagierten berihrt.

Fur viele Interessierte ist es unklar, wo und wie sie sich engagieren kénnten.
Das bedeutet, dass sie ein Informationsbedirfnis nach Engagementmdg-
lichkeiten haben und man mit konkreten Angeboten auf sie zugehen muss.

Praxistipp:

Die Erstellung der Engagementangebote ist eine sehr kreative Auf-
gabe, die Spafy macht. Sie eignet sich durchaus auch fir Freiwillige,
die den/die Freiwilligenkoordinatorin unterstiitzen wollen.

Arger im Ehrenamt — muss das sein?

Jetzt haben Sie mit Hilfe einer guten Engagementausschreibung neue
Freiwillige gewonnen oder Sie sind selbst ehrenamtlich aktiv geworden.
Alles I3uft super und jetzt das — Sie &rgern sich, und zwar richtig. Ar-
gern sich Uber Uberflissige Auseinandersetzungen mit Behdrden, tber
Meinungsverschiedenheiten mit schwierigen Klienten, Giber Unstimmig-
keiten bei der letzten Sitzung oder Uber Reibereien mit Kolleginnen und
Kollegen. Und dann fragen Sie sich, ob es das wert ist. Sie wollen sich
fir eine gute Sache einsetzen und jetzt erweist sich die ehrenamtliche
Tatigkeit als Ubungsfeld fiir Konfliktbearbeitung.

Konflikte gehdren dazu

Wo Menschen zusammenarbeiten, gibt es immer wieder Meinungsver-
schiedenheiten, Missverstandnisse oder voriibergehende Streitereien.
Ursache ist das Aufeinandertreffen unterschiedlicher Bedrfnisse, In-
teressen und Wertvorstellungen. Konflikte sind ein unvermeidlicher Be-
standteil des Arbeitsalltags und gehéren auch in der Freiwilligenarbeit
zur Realitat. In vielen Fallen sind sie sogar Motor fur positive Entwicklun-
gen. Geklarte Konflikte wirken sich positiv auf den Umgang miteinander
und die Arbeitszufriedenheit aus.



Die Bearbeitung von Konflikten im Ehrenamt hat allerdings einige spe-
zielle Aspekte zu berticksichtigen. In der Arbeitswelt erprobte Regulie-
rungsmethoden sind nur teilweise einsetzbar. Schriftlich getroffene Re-
gelungen, wie in der Engagementvereinbarung festgehalten, helfen im
Konfliktfall nur bedingt weiter.

Eine weitere Besonderheit ist die Kooperation zwischen ehrenamtli-
chen und hauptamtlichen Mitarbeiterlnnen, bei der es viele Unverein-
barkeiten zu tberbriicken gibt. Ein Freiwilliger, der aufgrund von Kon-
flikten nicht mehr in gewlinschter Weise von seiner Arbeit profitieren
kann, wird ,die Lust verlieren“ und letzten Endes die Organisation
verlassen. Auch die Motivation der Hauptamtlichen, mit Freiwilligen
zusammenzuarbeiten, wird deutlich sinken, wenn es immer wieder zu
Konfliktsituationen kommt und sich niemand um die Bereinigung der
Streitpunkte kiimmert.

Praxistipp:

Konfliktgesprache haben Vorrang.

Sprechen Sie Konflikte offen an und machen Sie Vorschlage, wie
Losungsmdglichkeiten gefunden werden kdnnen. Je friiher ein
Streit bearbeitet werden kann, desto eher kann er aus der Welt
geschafft werden. Bei nicht zeitnaher Bearbeitung kann sich bald
keiner mehr genau erinnern, wie der Konflikt eigentlich begonnen
hat, die Zusammenhange geraten in Vergessenheit und die Geriich-
tekliche fangt an zu ,brodeln®.

Eskalation von Konflikten

Konflikte haben die unangenehme Eigenschaft, von alleine nicht besser
zu werden. Eher das Gegenteil ist der Fall. Unbearbeitete Konflikte werden
schlimmer, sie weiten sich aus und entwickeln ein gefahrliches Eigenleben.
Die anfanglichen unterschiedlichen Sichtweisen eines Sachverhaltes fiih-
ren zum Streit. Es wird Druck ausgeiibt, der andere soll vom eigenen ,richti-
gen“ Standpunkt Uberzeugt werden. Auf jedes Argument folgt ein Gegenar-
gument. Dabei geht es nicht nur um den Inhalt, sondern auch darum, Recht
zu behalten. Unter Umstanden finden erste verbale Verletzungen statt.

Aus so genannten Kleinigkeiten werden dann ganz schnell Auseinander-
setzungen mit mehreren Beteiligten. Die Kommunikation wird schwierig

02



02

WIR BETEILIGEN UNS — ABER WIE?

oder bricht ganz ab. Es wird nicht mehr miteinander, sondern nur noch
Ubereinander geredet. Immer mehr strittige Punkte werden gefunden
und der Konflikt gewinnt an Umfang und Komplexitéat.

Der eigene Standpunkt wird als der einzig richtige angesehen, andere
Meinungen interessieren immer weniger. Wenn der Gegner sich eine
starkere Position erobert hat, wird aufgeriistet und zurlickgeschlagen.
Es geht nicht mehr um die Sache. Manchmal steigert sich das Ganze so
weit, dass die Abneigung gegen den anderen gréfer ist als das Interesse
an einer Konfliktldsung. Destruktive Geflihle wie Resignation und Wut
bestimmen das Verhalten.

Modell zur Ermittlung der Konfliktstarke

Jetzt stellt sich naturlich die Frage, wann und wie in Konflikten deeska-
lierend eingegriffen werden kann. Natirlich ist es nicht sinnvoll, schon
bei kleineren Meinungsverschiedenheiten gleich zur dreitdgigen Krisen-
sitzung einzuladen. Leider wird aber in einigen Féllen zu lange gewartet.
Man denkt, dass die Beteiligten doch nur mal verniinftig miteinander
reden missten und das Thema wére dann erledigt. Aber genau die Fa-
higkeit, ,Uber die Sache vernlnftig miteinander reden zu kénnen®, geht
im Konfliktfall ganz schnell verloren. Dann sind die Konfliktparteien auf
Unterstiitzung von aufien angewiesen. Um die geeignete Interventions-
form zu finden, ist es hilfreich, den Eskalationsgrad eines Konfliktes be-
urteilen zu kdnnen. Friedrich Glasl hat ein Modell entwickelt, in dem er
die mogliche Konflikteskalation in neun Stufen unterteilt.

In Stufe 1 geht es noch um die unterschiedlichen Interessen und in den
Stufen 2 und 3 um die Auseinandersetzung Uber verschiedene Positio-
nen. Ab Stufe 4 riickt die gegnerische Person ins Zentrum des Konflik-
tes, die Konfliktbeteiligten brauchen einen Vermittler, mit dessen Hilfe
wieder der Weg zu einer friedlichen Einigung eingeschlagen wird. Findet
keine Deeskalation statt und der Konflikt steigert sich weiter, kann ab
Stufe 7 nur noch mit Machteingriff reagiert werden.



Konflikte klaren
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@ Verhartung

Verhartung der Sichtweisen, d. h.,
die Position des/der Anderen wird
als grundsatzlich falsch und die

eigene als die Richtige angesehen

@ Debatte

Schwarz/Weif3 Denken

Verbale Verletzungen finden statt
Nur scheinbare Sachlichkeit in der
Diskussion

@ Taten

»Reden hilft nicht mehr
Strategie der vollendeten
Tatsachen

Empathie geht verloren

@ Images und Koalitionen

Werben um Anhanger
Sozialer Druck wéachst
Geriichte entstehen

@ Gesichtsverlust

Direkte offentliche Angriffe mit dem
Ziel den Gegner zu ,demaskieren”
Es entstehen Ekelgefiihle dem
anderen gegeniiber

@ Drohstrategien

Drohung und Gegendrohung
Ultimaten werden gestellt

Abbildung 3: Phasenmodell der Eskalation nach F. Glas|®

5 Friedrich Glasl (1999): Konfliktmanagement. Stuttgart, S. 215.
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Glasl weist den verschiedenen Eskalationsstufen folgende Strategiemo-
delle zur Konfliktbehandlung zu:®

Stufe 1-3: Moderation

Stufe 3-5: Prozessbegleitung

Stufe 4—6: sozio-therapeutische Prozessbegleitung

Stufe 5—7: Vermittlung / Mediation

Stufe 6—-8: Schiedsverfahren / Gerichtliches Verfahren

Stufe 7—9: Machteingriff

Konfliktvermittiung
Fiir die Beteiligten ist es schwierig, im Konfliktfall die Ubersicht zu be-
halten, oft werden unterschiedliche Bereiche miteinander vermengt.

,In den meisten Konflikten verschieben sich Streitinhalte, wenn sich der
Konflikt intensiviert. Anfangs ging es um ein einzelnes Problem, mit der
Zeit tauchen aber neue und andersartige Probleme auf ... Die Probleme
wuchern aus und hinterlassen ein Gefiihl der Verwirrung und Unlésbar-
keit.“” Diese Verzahnung erschwert den Einstieg in die Bearbeitung. Es
sollte also versucht werden, die verschiedenen Streitthemen zu unter-
scheiden und nach Wichtigkeit zu sortieren. Fragen wie: ,An welchem
Punkt herrscht die gréf3te Unvereinbarkeit? oder: ,Gibt es bereits Punk-
te, bei denen Ubereingestimmt wird?“ unterstiitzen diesen Prozess.
Besonders bei langer existierenden Konflikten vermischen sich immer
wieder die Bereiche. Unter Umstanden werden dann relativ einfach 18s-
bare Sachkonflikte aus dem Bereich Arbeitsorganisation mit Konflikten,
deren Ursachen auf der Beziehungsebene liegen, gekoppelt.

Praxistipp:

Die Experten verhandeln.

Der Konflikt sollte an die Beteiligten redelegiert werden. Die Konflikt-
parteien brauchen keinen Konfliktldser, sondern einen Moderator,
der den Rahmen fiir eine faire Aushandlung sicherstellt und bei der
Entwicklung von tragfahigen, realistischen Lésungen unterstitzt.

6  Friedrich Glasl (1999): Konfliktmanagement. Stuttgart, S. 361.
7 Christoph Besemer (2000): Mediation — Vermittlung in Konflikten. Kénigsfeld, S. 24



In der Regel wollen die Beteiligten ihre Konflikte I3sen, wissen aber oft
nicht wie. ,Der zunehmenden Intensitédt und emotionalen Verwicklung
entspricht die abnehmende Féhigkeit, zuzuhéren und zu kommunizieren.
Befriedigende Ergebnisse werden so kaum erreicht. Oft endet der Streitin
einer Sackgasse, aus dem die Konfliktparteien alleine nicht mehr heraus-
kommen.“® In dieser Situation brauchen die Konfliktbeteiligten die Unter-
stlitzung durch einen unparteiischen Dritten. Die Person des Vermittlers
muss von allen Konfliktbeteiligten akzeptiert werden und das Vertrauen
der Streitenden genief3en. Der Vermittler darf kein eigenes Interesse an
einem bestimmten Verhandlungsergebnis haben, er muss unparteiisch
und neutral sein. Da sich Konflikte schnell ausweiten und dann auch die
Teamarbeit betroffen ist, ist es in bestimmten Situationen angezeigt, alle
Teammitglieder bei der Konfliktbearbeitung einzubeziehen.

Praxistipp:

Keine Verlierer produzieren.

In der Konfliktbearbeitung sollte nicht nach Siegern und Verlierern
gesucht werden. Gegenseitige Schuldzuweisungen helfen nicht
weiter. Keiner der Beteiligten darf sein Gesicht verlieren. Da aber
jeder Konfliktbeteiligte zunichst seinen Arger und Unwillen los-
werden mochte (er ist ja im Recht, der Andere nicht], muss darauf
geachtet werden, dass Vorwiirfe und Anklagen nicht zu gegenseiti-
gen Verletzungen fiihren, die eine weitere konstruktive Konfliktbe-
arbeitung unméglich machen.

Formen und Methoden zur Anerkennung von freiwilligem Engagement
Eine gute Anerkennungskultur in einer Organisation oder in einem Verein
ist der Dreh- und Angelpunkt, um Freiwillige und Ehrenamtliche zu bin-
den sowie ihre Motivation zu erhalten. Haufig wird die Arbeit der Freiwilli-
gen als so selbstverstandlich erachtet, dass man Lob und Anerkennung
nicht mehr fiir notwendig halt. Auf der anderen Seite muss Anerkennung
auch von den Personen angenommen werden bzw. bei der jeweiligen

8  Christoph Besemer (2000): Mediation — Vermittlung in Konflikten. Kénigsfeld, S. 24.
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Person ankommen. Jede Person braucht, unabhangig von ihrem Status,
Anerkennung. Es ist ein menschliches Beddirfnis, wahrgenommen und
in seiner Person (an)erkannt zu werden. So brauchen auch Hauptamt-
liche Anerkennung, um motiviert zu bleiben. Das gemeinsame Klima
einer Wertschatzung der Arbeit und der Person (unabh&ngig von Haupt-
und Ehrenamtlichen, Fiihrungskriften oder Mitarbeiterinnen) ist aus-
schlaggebend fiir eine Anerkennungskultur.

Da Anerkennung sehr individuell wahrgenommen wird und stark von
den Bedirfnissen und der Motivation der Person abhangt, sollen hier
vielfaltige Formen der Anerkennung aufgelistet werden. Welche davon in
eine Anerkennungskultur einer Organisation aufgenommen werden, ist
davon abhangig, ob sie als anerkennend von den Personen wahrgenom-
men werden und was zu einer Organisation passt.

=> Anerkennung durch Ehrungen in der Organisation: z. B. ein Ehren-
preis, Preis fir gute Projekte mit Ehrenamtlichen, Ehrenurkunde,
Ehrenplaketten und -nadeln, Ehrenmitgliedschaft etc.

=> Gesellschaftliche Formen der Anerkennung: z. B. Ehrenamtscard,
Ehrenamtszertifikat, Engagementnachweis als Beilage im Zeugnis,
,Ehrenamtliche/r des Monats“ etc.

=> Anerkennung durch Presse und Offentlichkeit: z. B. Artikel Gber die
Arbeit von Ehrenamtlichen, Portraits von Ehrenamtlichen,? Engage-
mentkatalog (Zusammenstellung tber die Engagementmdglichkei-
ten mit Beispielen von Ehrenamtlichen, die sich darin engagieren],
Homepage mit Link zu Engagementmdglichkeiten und Beitrdgen der
bislang Engagierten etc.

=> Anerkennung durch persénliche Wertschatzung: z. B. individueller
Dank, Blumen, personliches Geschenk, Zeit fur ein gutes Gesprach,
Lob, Geburtstagskarte, ehrliche und authentische Rickmeldung,
,Gefragt werden®, Vertrauen, Freude der betreuten Personen etc.

=> Anerkennung durch Fort- und Weiterbildung, Coaching- und Supervi-
sionsangebote, Fachtagungen, Diskussionsabende etc.

9 Vgl Rurup, B. L; Sentirk, B. (Hrsg.) (2011): Mittenmang. Birgerschaftliches Engagement —
Zuwanderung — Alter. 20 Portraits. Bonn. Vgl. Krischke-Blum, H.; Meusburger, E. (2009):
Ehrenamtsg'schichten. Biiro fir Zukunftsfragen. Dornbirn.



=> Anerkennung durch Selbstbestimmung und Beteiligung: z. B. Ver-
antwortung Ubergeben, Budget einrichten, Mitbestimmen lassen,
Informationen weitergeben, Ideen aufgreifen und umsetzen, Riick-
meldungen und Meinungen der Freiwilligen ernst nehmen etc.

Praxistipp:

Listen Sie einmal alle Formen der Anerkennung auf, die es in lhrer
Organisation bzw. in [hrem Verein gibt, und fragen Sie die Organisa-
tionsmitglieder, welche bei ihnen wie ankommen. Das kann eine in-
teressante Riickmeldung sein, welche beibehalten und welche aus-
geweitet werden missten bzw. welche Anerkennungsformen fehlen.

Mit Freiwilligen und Ehrenamtlichen zusammenzuarbeiten ist eine span-
nende Aufgabe. Es bedeutet, mit sehr verschiedenen Menschen zusam-
menzukommen, die jedoch eins gewiss gemeinsam haben — eine sehr
hohe Motivation, sich zu engagieren. Diese Arbeit benétigt ein hohes Maf3
an Kommunikation und Einflhlungsvermogen, gleichzeitig die Anforde-
rung, sich in dem Spannungsfeld zwischen den Beddirfnissen der Ehren-
amtlichen und den Interessen der Organisation bewegen zu kénnen.
Somitist eine der am meist genannten Kompetenzen von Menschen, die
mit Freiwilligen arbeiten, die, mit viel Herz an die Sache heranzugehen.
Und an den vielen genannten Aufgaben, die es braucht, um den Freiwil-
ligen und Ehrenamtlichen eine strukturierte und professionell gefiihrte
Freiwilligenorganisation bieten zu kénnen, merkt man, dass auch Zeit
und Ressourcen nicht zu vernachlassigen sind.
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Heidemarie Rubart

DIE ZUKUNFT IM
DEMOGRAFISCHEN WANDEL

Kein gesellschaftliches Phanomen hat derzeit eine so gravierende Be-
deutung wie die demografische Entwicklung. Dabei gibt es ,Demogra-
fie“, die Beobachtung der Bevolkerungsentwicklung als Wissenschaft,
bereits seit Mitte des 19. Jahrhunderts und Volkszahlungen sind uns
allen bekannt durch Kaiser Augustus, der Maria und Joseph aus diesem
Anlass nach Bethlehem zitierte. Weshalb also pl&tzlich dieser ,Demo-
grafie-Hype“? Die offentliche Aufmerksamkeit ist schlagartig erwacht,
seit sich eine Entwicklung nicht mehr ignorieren lasst, die in dieser Wei-
se eine vdllig neue Ausrichtung hat: Die Bevélkerung in der Bundesrepu-
blik schrumpft unaufhaltsam und das seit 2003.

Wahrend in der Vergangenheit im Anschluss an Phasen kurzzeitigen Be-
vilkerungsriickgangs — hervorgerufen durch Kriege oder andere Katast-
rophen — hohe Geburtenraten folgten und die Verluste wieder ausglichen,
ist im aktuellen demografischen Wandel keine wesentliche Erholung des
ricklaufigen Trends in Sicht. Um den Riickgang wenigstens zu stoppen und
die Bevélkerungszahl auf dem derzeitigen Niveau stabil zu halten, wére es
erforderlich, dass jede Frauim Durchschnitt etwa 2,1 Kinder zur Welt bringt.
Die Geburtenziffer liegt jedoch derzeit bei etwa 1,4 Kindern pro Frau.

Bestimmt wird die demografische Entwicklung nicht nur durch die Ge-
burtenhaufigkeit, sondern auch durch die Anzahl der Sterbefalle sowie
dem Saldo aus Zu- und Abwanderung. Unter Berlicksichtigung dieser
Parameter prognostiziert die aktuelle Bevélkerungsvorausberechnung
des Statistischen Bundesamtes einen Riickgang von derzeit 81,7 Millio-
nen Menschen um weitere 12-17 Millionen bis zum Jahr 2060.

Auch wenn sich die Prognosen unterschiedlicher Institute nicht voll-
standig decken, sind sich die Demografen weitestgehend einig: Der
Ruickgang wird selbst dann weiter anhalten, wenn diesem Szenario mit
verstarkten familienpolitischen Mafinahmen entgegengesteuert wird.

Aber die Bevdlkerung nimmt nicht nur ab, sondern die Menschen werden
auch immer dlter. Die durchschnittliche Lebenserwartung betragt heute 77
Jahre fir Manner und 82 Jahre fiir Frauen, vor 100 Jahren lag sie noch bei
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rund 50 Jahren. Heute gibt es bereits 3,6 Mio. hochbetagte Menschen tiber
80, bis 2050 wird diese Zahl bei 10 Millionen angekommen sein. Wir finden
Iangst vier Generationen gegenliber nur drei in der Vergangenheit, nicht sel-
ten haben 65-jahrige noch einen lebenden Elternteil. ,Unterjiingung® nennt
man das neudeutsch, wenn einer abnehmenden Anzahl junger Menschen
eine wachsende Zahl alter Menschen gegeniibersteht. Damit verandert sich
auch die Zusammensetzung der kleiner werdenden Gesellschaft merklich.

Altersaufbau der Bevolkerung in Deutschland
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Abbildung 1: Bevélkerungsentwicklung 1910 - 2060
Statistisches Bundesamt 2009



Alterung und Schrumpfung der Bevélkerung finden zwar in allen Regi-
onen Deutschlands statt, doch wie gravierend sich der demografische
Wandel auf die Gemeinschaften und Lebensrdume der Bevélkerung
auswirkt, ist regional durchaus unterschiedlich, je nachdem wie sich die
Menschen im Land verteilen. In Gemeinden oder Dérfern, aus denen vie-
le junge Menschen wegziehen, sind die Folgen gravierender: Schulschlie-
Bungen, Wohnungs- und Gewerbeleerstande, schlechte Anbindung an
den 6ffentlichen Nahverkehr oder mangelnde Versorgung mit arztlichen
und pflegerischen Dienstleistungen mindern die Lebensqualitat erheb-
lich. Zuerst waren davon insbesondere die neuen Bundeslander betrof-
fen, nachdem die Mauerdffnung und Wiedervereinigung Deutschlands
eine Abwanderungswelle in die alten Bundeslander ausgeldst hatten. Es
waren vor allem die Jungen und Fitten, die sich ihre Zukunft lieber im
Westen aufbauen wollten. So verlor etwa Mecklenburg-Vorpommern seit
der Wende 11 % seiner Bevélkerung und wurde von dem einst demogra-
fisch jingsten zu einem der &ltesten Bundeslander.

Inzwischen zeichnet sich diese Entwicklung auch in strukturschwachen
westdeutschen Landstrichen ab. Sie bedroht zunehmend die wirtschaft-
liche und soziale Entwicklung in diesen Regionen und damit auch das
gesamtgesellschaftliche Zusammenleben. Es wird eine Abwartsspirale
aus Abwanderung, Qualifikationsverlust und Beschéaftigungsabbau in
Gang gesetzt, die wiederum weitere fatale Folgen fur die soziale, wirt-
schaftliche und kulturelle Infrastruktur hat.

Ob ein Gemeinwesen lebt und die Menschen gerne dort wohnen, héngt
jedoch oft nicht von den harten Standortfaktoren wie Arbeitsmarktan-
gebot, Lohnniveau, Verkehrsanbindung oder Kommunikationsnetz ab,
sondern wird durch weiche Faktoren wie soziale und kulturelle Ange-
bote, Freizeitmoglichkeiten Gesundheitsversorgung, Bildungsangebote
und Umweltqualitat beeinflusst. Sie erweisen sich oft als ausschlagge-
bende Haltefaktoren bei der Entscheidung, zu bleiben oder wegzuziehen
und ebenso fir einen Zuzug oder ein Zurlickkommen.

An diesen Stellschrauben gilt es zu drehen, kreative Ideen und Lésun-
gen sind gesucht, um das Zusammenleben auch dort attraktiv zu gestal-
ten, wo die Lebensqualitat bedroht ist.
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Was bedeuten diese Verdnderungen in der Bevdlkerungsgréfie und
-zusammensetzung im Einzelnen? Wenn die Menschen, die die
Hauptressourcen fur die Gemeinschaft erwirtschaften, immer weniger
werden und mit diesen Ressourcen auch noch die Kosten der anteilig
wachsenden, nicht mehr erwerbstatigen Generationen gedeckt wer-
den miissen, gerdt die Finanzierung der sozialen Sicherungssysteme
in eine Schieflage: Es wird immer weniger zu verteilen geben. Hinzu
kommt, dass wir bereits jetzt den Bedarf an qualifizierten Fachkraften
nicht mehr vollstandig decken kdnnen und so Gefahr laufen, Produkti-
vitatsverluste zu erleiden, die wiederum den knapper werdenden Res-
sourcen weiter zusetzen.

Firunsere Gesellschaft hat das zur Folge, dass sich einerseits die Fra-
ge der Verteilung von Ressourcen neu stellt und andererseits das Ver-
héltnis der Generationen untereinander fir die Zukunft neu definiert
werden muss, wenn uns ein generationenvertragliches Miteinander
gelingen soll.

Die Auswirkungen des demografischen Wandels werden alle Bereiche
des gesellschaftlichen und politischen Handelns beeinflussen. Und sie
werden nur im Zusammenwirken von Politik, Wirtschaft und Zivilgesell-
schaft zu bewaltigen sein.

Besonders betroffen und daher bereits mit hoher &ffentlicher Aufmerk-
samkeit bedacht, ist der Sektor Gesundheit und Pflege. Trotz geringer
werdender finanzieller und personeller Ressourcen muss eine weitest-
gehend flachendeckende ambulante und stationare Versorgung ge-
wahrleistet werden. Der Anspruch vieler &lterer Menschen, méglichst
lange ein selbstbestimmtes Leben zu fiihren, und der Wunsch nach so-
zialer Teilhabe machen es notwendig, neue Konzepte zu entwickeln und
zu erproben, die wohnortnahe, kleinrdumige und flexible Gesundheits-
und Pflegearrangements vorsehen. Auch nachbarschaftliche Unterstit-
zungsnetzwerke werden an Bedeutung gewinnen.

Aber bereits in der Vorpflegephase sind Anpassungen von Wohninfra-
struktur, wie Barrierefreiheit oder die Bereitstellung haushaltsnaher
Dienstleistungen, immer mehr gefragt. Die Gestaltung eines altersge-



rechten Wohnumfelds erméglicht den Menschen den Verbleib in ihrem
gewohnten Quartier. Neue Modelle, auch in Eigeninitiative organisiert,
kdnnen hier wegweisend sein.

Gerade in der Diskussion um den bereits einsetzenden Fachkréfteman-
gel nimmt Bildung eine zentrale Rolle ein. Das betrifft von der friihkind-
lichen Forderung, der schulischen und auflerschulischen Bildung, der
Ausbildung und Qualifizierung bis zur Weiterbildung alle Phasen des le-
benslangen Lernprozesses. Mit der Forderung einer starkeren Durchlas-
sigkeit zwischen den Berufsfeldern insbesondere im sozialen Bereich
sind auch informelle Lernprozesse wieder stérker in den Mittelpunkt
gerilickt. Chancen des Kompetenzerwerbs in auflerschulischen Berei-
chen lassen birgerschaftliches Engagement zu einem Lernort werden,
in dem Jung und Alt gleichermafien ihre (sozialen) Fahigkeiten erwei-
tern kénnen.

Eine schrumpfende Gesellschaft ist auf Zuwanderung angewiesen. Men-
schen kommen aber nur gerne zu uns, wenn sie willkommen sind. Eine
tolerante Kultur des Umgangs mit Menschen anderer Herkunft ist gefor-
dert und muss in jedem Gemeinwesen zur Selbstverstandlichkeit werden.

Eine Gesellschaft, in der Jugend zum knappen Gut wird, kann es sich
nicht leisten, ,auch nur einen einzigen jungen Menschen zurtickzulas-
sen®. Diese oder dhnliche Aussagen hért man zunehmend. Soll diese
Botschaft Uber die reine Akklamation hinausgehen, muss man die Poli-
tik beim Wort nehmen. Die ,Entdeckung” der alteren Generation als ge-
sellschaftliche Ressource darf nicht dazu fihren, die junge Generation
aus dem Blick zu verlieren. Sonst laufen wir Gefahr, deren Bedurfnisse
aus dem offentlichen Raum zu verdréngen. Im subjektiven Erleben vie-
ler Jugendlicher geht die sichtbare altersgerechte Umgestaltung zulas-
ten der eigenen Lebensraume fiir ihre Aktivitaten. Wir brauchen daher
eine generationenverbindende Herangehensweise an die Folgen des
demografischen Wandels, die die Interessen aller Generationen glei-
chermaflen berlicksichtigt.

Das gilt nicht nur fiir die Menschen als ,Objekte” sozialer Sorge, sondern
auch fir deren Gewinnung als biirgerschaftlich engagierte Mitglieder der
Gesellschaft. Seit man die neue Generation der ,jungen Alten” — die sich
in der Nacherwerbsphase noch guter kérperlicher und geistiger Gesund-
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heit erfreuen, auf eine langere aktive Altersphase blicken und nach ei-
ner sinnvollen Betatigung suchen — als ruhendes Engagementpotenzial
entdeckt hat, wachst die Gefahr, das Werben um junge Menschen zu ver-
nachldssigen. Da wir wissen, dass die Weichen fiir eine zivilgesellschaft-
liche Engagementbindung meist durch entsprechende Erfahrungen in
der Jugend gestellt werden, ist es umso wichtiger, frihzeitig Angebote
zu machen, die Erfahrungen von Selbstwirksamkeit durch Engagement
fir andere zulassen.

Hier 6ffnet sich ein breites Betatigungsfeld fir zivilgesellschaftliche Ak-
tivitaten, das zu beackern sich lohnt. Egal, ob man den demografischen
Wandel als Katastrophe oder als Herausforderung mit vielfaltigen Optio-
nen betrachtet, konzertiertes Handeln ist jetzt angesagt.

Welche Akteure sind gefordert?

Langst ist die Politik nicht mehr in der Lage, alles zu richten. In Zeiten
des Wachstums und steigenden Wohlstands konnte man sich vielleicht
noch zurticklehnen und darauf warten, dass alles besser, schoner und
immer mehr wurde. Inzwischen setzen die gesellschaftlich Verantwort-
lichen verstarkt auf Kooperation und Vernetzung, bei der Akteure aus
Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft ihren Teil beitragen, um auf diese
Weise Synergieeffekte entstehen zu lassen.

So haben viele Unternehmen heute ein grofles Interesse daran, sich
gesellschaftlich zu engagieren. Nicht nur, um damit Imagepflege zu be-
treiben, sondern weil sie wissen, dass nur ein intaktes und gut funkti-
onierendes Gemeinwesen eine zufriedenstellende Lebensgrundlage fur
ihre Mitarbeiter und Kunden bildet. Sie wissen um die weichen Stand-
ortfaktoren und sind bereit, dafiir unternehmerische Sozialverantwor-
tung einzubringen. Firmenpartnerschaften mit sozialen oder kulturellen
Projekten nehmen zu. Unter der Idee des corporate social responsibility
haben grof3e Unternehmen inzwischen eigene Abteilungen dafiir und re-
alisieren oft mehrjahrige Forderprogramme. Kleine und mittlere Unter-
nehmen engagieren sich meist vor Ort und auch eher punktuell.



Praxistipp:

Wenn Sie mit Unternehmen Kontakt aufnehmen und um Unterstdit-
zung bitten, fragen Sie nicht als erstes nach Geld. Wer ist schon ger-
ne nur der Goldesel? Stellen Sie Ihre Ideen und Ihre Ziele vor und
fragen Sie dann nach Méglichkeiten der Mitwirkung und Unterstit-
zung. Das personelle Knowhow des Unternehmens oder ein Angebot
zur Raumnutzung kdnnen ebenfalls sehr wertvoll sein. Machen Sie
unbedingt deutlich, was das Unternehmen im Gegenzug davon hat.

Eine Einbindung der Wirtschaft bedeutet aber nicht, die Politik aus der
Verantwortung zu entlassen. Wenn Sie in Ihrem Umfeld etwas verdndern
wollen, miissen Sie die Zustandigen in Politik und Verwaltung auf jeden
Fall ins Boot holen. Nicht nur, weil dort alle 6ffentlichen Mittel verwaltet
werden, sondern weil wir in einem demokratischen System die entschei-
denden Zukunftsfragen gemeinsam Idsen und nicht aneinander vorbei
agieren sollten. Das gelingt am besten, indem man die Trisektoralitat
aus Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft in ihren jeweiligen Rollen
und Verantwortungen fordert.

Bund und Lander haben in den letzten Jahren immer wieder Modellvor-
haben ins Leben gerufen und an verschiedenen Standorten Aktivitaten
initiiert, die erproben sollen, wie sich die Auswirkungen des demografi-
schen Wandels abmildern lassen. Im Wesentlichen handelt es sich dabei
um Projekte zur Férderung von Kooperation und Vernetzung, aber auch
zur Starkung des zivilgesellschaftlichen Engagements.

Es lohnt sich also, immer auf dem Laufenden zu sein, wenn es um Teil-
nahmemaoglichkeiten an diesen Modellprogrammen geht. In der Regel
werden die Programme dffentlich ausgeschrieben. Eine gute Adresse
rund um das Thema Demografie ist das Demografieportal der Bundes-
regierung.' Dort finden Sie auch Verweise auf die jeweiligen Portale der
Landesregierungen.

1 http://www.politik-fuer-alle-generationen.de/DE/Home/Landesportale.html
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Wie wird sich die Bevdlkerung in den nachsten Jahren entwickeln?
Zahlen und Fakten sind noch immer die schlagkraftigsten Argumente,
wenn man andere Uberzeugen will.

Praxistipp:

Machen Sie einen Demografiecheck: Besorgen Sie sich die Zahlen
der Bevélkerungsentwicklung Ihrer Gemeinde — sofern sie erho-
ben werden. Sonst finden Sie weiteres Material beim Statistischen
Bundesamt oder beim Wegweiser Kommune auf dem Portal der
Bertelsmann-Stiftung.?

Was brauchen wir vor Ort?

Wenn Sie noch keine klare Vorstellung davon haben, welche Projekte
oder Vorhaben Sie in nachster Zeit realisieren méchten, kdnnen folgen-
de Anregungen hilfreich sein:

=> Machen Sie eine kleine Umfrage;

=> organisieren Sie einen Stadtspaziergang gemeinsam mit anderen
und notieren Sie Missstande;

=> stellen Sie sich folgende Fragen:

Kénnen junge und alte Menschen 6ffentliche Platze und andere
R&dume nutzen?

Gibt es Unterstlitzungsangebote fiir Menschen, die Dinge des
taglichen Bedarfs nicht ohne Hilfe erledigen kdnnen?

Gibt es mobile Versorgungsangebote?

Gibt es leerstehende Objekte, die nicht genutzt werden?

Gibt es einen vernetzten Nahverkehr? Gibt es alternative Trans-
portangebote?

Gibt es Vereine und Sportangebote, die allen Menschen offen stehen?
Gibt es fur alle Menschen Orte des Austauschs und kulturelle An-
gebote?

2 http://www.wegweiser-kommune.de/datenprognosen/prognose/Prognose.action?redirect=false
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/Bevoelkerung/Bevoelkerung.html



e Gibt es Aktivitaten, die das Gemeinschaftsgefiihl der Menschen
aller Generationen untersttitzen?

Ihre Antworten flhren meist von selbst zu einem lohnenswerten Vorhaben.

Ist das Projektvorhaben zukunftstauglich?

Sie haben eine Projektidee. Fragen Sie sich, wie sich |hr Projektvorhaben
langfristig auswirkt. Gilt es, eine aktuelle Problemlage kurzfristig zu be-
seitigen, oder muss auch an die Konsequenzen fir die nachsten 10, 20
oder mehr Jahre gedacht werden? Schaffen Sie damit gute Vorausset-
zungen fur die Zukunft?

Werden die Interessen aller Generationen beriicksichtigt oder
kollidieren sie?

Sie kdnnen nicht immer die Interessen aller Menschen gleichermaflen
berlicksichtigen, weil die Bedirfnislagen unterschiedlich sind. Stellen
Sie dennoch sicher, dass |hre Mafinahme nicht den Interessen anderer
entgegenwirkt.

Kooperation und Vernetzung sind die Zauberworte der Zukunft. W&h-
rend sich in Zeiten von Wachstum und Wohlstand die ,Ellenbogenmen-
talitat" als Mittel der Wahl durchsetzte und Konkurrenz den Wettbewerb
belebte, stehen die Zeichen inzwischen auf Zusammenarbeit. Aber wie
ist ein solches Umdenken zu erreichen, wie gelingt es, das Wohl aller in
den Blick zu nehmen und nicht nur an den Gewinn fir sich selbst, die
eigene Idee, die eigene Generation, den eigenen Verein, Trager, Ort usw.
zu denken, sondern an den Mehrwert fir alle? Dies ist zunédchst eine
Sache der inneren Haltung und dafiir braucht es sichtbare Zeichen, Vor-
denker und Vorbilder. Setzen Sie sich den Hut auf und machen Sie den
ersten Schritt auf mdgliche Partner zu.

Praxistipp:

Uberlegen Sie, wer als Partner infrage kommt — auch wer momen-
tan Konkurrent sein kénnte — und laden Sie diese zu einem ersten
lockeren Gesprachskreis ein. Loten Sie dabei die Bereitschaft zu
gemeinsamen Aktivitdten aus. Eine Tasse Kaffee oder Tee und ein
paar Kekse sollten Sie dafiir investieren.
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Initiative und ein angenehmer duflerer Rahmen sind die besten Vor-
aussetzungen fiir einen guten Anfang. Eine fundierte inhaltliche Vorbe-
reitung fur lhr Anliegen und Ihre Botschaft entscheiden meist dartber,
ob sich daraus eine weitere Zusammenarbeit ergibt. Gehen Sie nicht
auseinander, ohne eine neue Verabredung zu treffen, sonst verlduft die
Sache leicht wieder im Sand. Durch konkrete Absprachen schaffen Sie
Verbindlichkeit und unterstreichen die Ernsthaftigkeit des Vorhabens.

Zu Beginn der Zusammenarbeit muss geklart werden, welches die ein-
zelnen Interessen der Akteure sind. Es ist wichtig, diese offenzulegen
und ohne Bewertung zu akzeptieren. Ist dies nicht méglich, wird die
weitere Zusammenarbeit ohnehin scheitern. Unterschiedliche Interes-
sen sind legitim, es gilt jedoch sicherzustellen, dass alle Partner ein
gemeinsames Ziel verfolgen.

Ist das nicht gewahrleistet, wird es an der einen oder anderen Stelle im-
mer wieder zu zeitraubenden Grundsatzdiskussionen kommen, die die
eigentliche Arbeit bremsen. Das heif3t aber nicht, dass die ,Einnordung®
auf das gemeinsame Ziel nicht von Zeit zu Zeit aktualisiert werden muss,
um zu gewahrleisten, dass alle noch in dieselbe Richtung gehen. Dies
giltinsbesondere dann, wenn neue Partner hinzukommen.

Sind die jeweiligen Rollen und Verantwortlichkeiten geklart? Sind
verbindliche Absprachen getroffen?

Um Parallelarbeit zu vermeiden oder am Ende feststellen zu missen, dass
Dinge unerledigt geblieben sind, sorgen Sie dafir, dass Aufgabenfestle-
gungen mit Erledigungsterminen und Riickmeldungswegen erfolgen.

Ist sichergestellt, dass die jeweiligen Kompetenzen

Wertschatzung erfahren?

Menschen bringen in Kooperationsbeziehungen unterschiedliche Féhig-
keiten, aber auch ungleiche Zeitanteile ein. Fir das, was geleistet wer-
den kann, sollte gleiche Wertschatzung erfolgen.

Nehmen alle Partner ihre Verantwortungsbereiche aktiv wahr?
Wenn nicht, scheuen Sie keinesfalls ein klarendes Gesprach unter Ver-
weis auf getroffene Absprachen.



Werden bestehende Hindernisse in der Zusammenarbeit thematisiert
und beseitigt?
Fragen Sie nach Hinderungsgriinden, vielleicht muissen Aufgaben neu
verteilt werden.

Werden alle Kooperationsbeziehungen genutzt?

Es gilt, immer wieder zu prifen, inwieweit neue Partner unterstiitzen
konnten. Machen Sie keinen ,closed shop®, der, einmal ins Leben geru-
fen, fir niemanden mehr offen ist.

Kooperationen sind ein sensibles Geflige, das nur funktionieren kann,
wenn die Beziehungen gepflegt werden und das gemeinsame Handeln
als wertvolles Pfund fiir die Zukunft erkannt wird.

Der Fragenkatalog flir demografiefeste Projekte ist als Anregung ge-
dacht und nicht als Rezeptbuch. Vielmehr soll er Mut machen, Ideen zu
verfolgen, sie zu hinterfragen, mit anderen gemeinsam zu diskutieren,
sie zu modifizieren und gegebenenfalls auch wieder aufzugeben, wenn
sie einer intensiveren Betrachtung nicht standhalten. Er soll den Blick
offnen fir eine langerfristige Perspektive in lhrer Region. In den letzten
Jahren sind gerade in Ostdeutschland gute Ansatze zu beobachten, mit
den Herausforderungen der Schrumpfung umzugehen. Viele von ihnen
haben dabei partizipative und kommunikative Strategien gewahlt, um
kreative Ideen zu entwickeln und neue Wege zu beschreiten. Diese ha-
ben nicht selten Modellfunktion fiir die erst mit Zeitverzdgerung von
den Auswirkungen des demografischen Wandels betroffenen Regionen
Westdeutschlands.
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Kerstin Mdiller

OFFENTLICHKEITSARBEIT 04
UND SOZIALE MEDIEN
IN DER PROJEKTARBEIT

Wer kennt sie nicht — die klassische Test-Frage, um Optimisten von Pes-
simisten zu unterscheiden: Ist das Glas halb voll oder halb leer? ,Halb
voll“ muss die Antwort lauten, wer sich den Stempel ,Positiv denkend*
abholen méchte.

Was oberflachlich von Skeptikern als ,Schonreden® oder ,Augenwische-
rei“ deklariert wird, ist im Kern und aus kommunikativer Sicht etwas un-
fassbar Kraftvolles: Es ist die positivste aller Wahrnehmungen — und:
eine geschickte und einfache Uberlebensméglichkeit fiir all jene, die
diese Philosophie auch im geschéftlichen Alltag nutzen kénnen und
méchten. Ganz besonders im Bereich der gemeinnitzigen Arbeit. Ein
halb volles Glas ist mehr Wert als ein halb leeres und die positive Wahr-
nehmung davon hat Mehrwert fiir jede kommunikative Beziehung mit
meinem Gegendiiber.

Die kommunikativen Kompetenzen im sozialen NGO-Sektor beschran-
ken sich viel zu oft auf triviale Spenden-Akquise, Notfall-Fundraising
oder ad hoc-Kooperationen. Von Kommunikation kann man leider hdufig
nicht mehr sprechen. Nahezu willkirlich werden unzéhlige Empfanger
dieser Welt mit Botschaften Gberh3uft, denen es an Gehalt und Subs-
tanz fehlt. Dabei haben NGOs ein klares Alleinstellungsmerkmal: Sie ar-
beiten aus Leidenschaft an einem Thema, sie sind Experten in eigener
Sache und frei von wirtschaftlichem Druck, sie genieflen Ansehen durch
Politik und Gesellschaft und leisten einen nachhaltigen Beitrag fuir unse-
re Gesellschaft, der unbezahlbar ist: Sie fordern und fordern Menschlich-
keit. Selbstbewusst. Transparent. Gemeinnltzig.

PR- und Fundraising-Experten stehen im sozialen Sektor jedoch oft vor
demselben Problem: Wie kommt meine Botschaft drauflen an und was
méchte ich wirklich kommunizieren? Es gibt keine kaufkréftigen Kun-
den, keine millionenschweren Aktionédre. Es gibt die Gutmenschen der
Zivilgesellschaft, ohne die gemeinnitziges Handeln nicht funktioniert.
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Eine heterogene Zielgruppe aus potenziellen Unterstiitzern, ehrenamtli-
chen Helfern, Sponsoren und Partnern, die viel zu bieten hat.

Drei Regeln mdchte ich aufstellen, anhand derer deutlich werden soll:
Nur positive Kommunikation kann langfristig erfolgreich sein.

Positive Ressourcen-Kommunikation weckt Neugierde und Interesse

Wer kommuniziert, was er kann und besitzt, gibt seine Schatze und Al-
leinstellungsmerkmale preis. Selbstbewusste und vom eigenen Kénnen
und Handeln Uberzeugte Botschaften wecken Neugierde und Interesse.
Der Empfanger hat ein klares Bild, von wem die Kommunikation ausgeht
und was das Besondere am Absender ist. Die Ressourcen sind eindeutig
und so werden sie auch transportiert.

Mut zur selbstbewussten, positiven Eigendarstellung!

Positive Bedarfs-Kommunikation ermoglicht Netzwerke und Synergien
Was mochte ich, was brauche ich, wer kann mir weiterhelfen, mein
Ziel zu erreichen? Diese Fragen sind kein Zeichen der Hilflosigkeit und
Schwéche, sie sind der Schllssel zum Grundkapital aller sozialen Ak-
teure: Kooperationen, Netzwerke, Partnerschaften. Eine gezielte An-
sprache mit einer konkreten Bitte um Unterstltzung, die auch fir den
Gegeniber eine Win-win-Situation darstellt, spart Zeit und Energie fur
den groflen Fundraising-Wurf. Positive Kommunikation, die ausspricht,
was Sie wollen, und anpreist, was Sie bieten, steht in keinem Vergleich
zu anonymen Mailing-Aktionen.

Mut zur klaren und offenen Ansprache starken Partnern gegentiber!

Positive Zielgruppen-Kommunikation fordert Transparenz

und Unterstiitzung

Zum Schluss geht es um die grofite Kunst in der Kommunikationswelt
von NGOs: Wie mache ich der Gesellschaft klar, warum ich wie agiere und
was ich von ihr will? Artikulieren Sie Ihre Intention und Vision. Ehrlich.
Aufrichtig. Verstandlich. Nur wer 6ffentlich denken und ,spinnen®kann,
hat die Chance, den Leser, Zuschauer oder User an die Hand zu nehmen
und ihn ganz nah ran zu holen an das, was lhnen am Herzen liegt. Posi-
tive Kommunikation bedeutet, den Empfanger meiner Botschaft zu be-
geistern, zu Uberzeugen, fir mich und meine Arbeit zu gewinnen.

Mut zur intuitiven Zielgruppen-Ansprache!



Das Glas ist halb voll. Um es wieder ganz voll zu bekommen, weif3 ich,
was noch fehlt und wer mir beim Auffillen helfen kann. Genau diese Ant-
wort ermdglicht Akteuren im sozialen Sektor, transparent, verstandlich
und hoffnungsvoll zu kommunizieren — und damit die eigene Auf3endar-
stellung zu starken. Diese Art der Kommunikation — ressourcen-, be-
darfs- und zielgruppenorientiert — 6ffnet neue Wege fiir Spender, Unter-
stutzer, Partner und Sponsoren und bringt Vereine, Verbande, Initiativen
und Organisationen nachhaltig weiter nach vorne. Das ist viel mehr als
Werbung. Das ist viel mehr als Fundraising. Das ist positive Kommuni-
kation mit Ausstrahlung.

Soziale Trager und zivilgesellschaftliche Akteure stehen genauso wie
Unternehmen, Geschafte oder Kulturbetriebe in der Offentlichkeit vor fol-
gender Herausforderung: Wie kann ich es schaffen, dass ich von den Men-
schen in der Region wahrgenommen werde? Wir stellen fest: Viel zu oft
verstecken® sich soziale Trager hinter Worthilsen und Logos und wirken
eher leise und ,politisch korrekt“ in die Offentlichkeit hinein als laut und
selbstbewusst, wie es z. B. Wirtschaftsunternehmen mit ihren Kampag-
nen tun. Warum ist das so und wie kann ich meine Kommunikationsarbeit
auch als gemeinnitziger Trager mit kleinem Budget gut und professionell
aufstellen? Schauen wir uns das doch einfach mal im Detail an.

Der kommunikative Teufelskreis

Der Kern jeder erfolgreichen Présentation in der Offentlichkeit ist eine
gute Kommunikation. Politiker gewinnen Wahlen, wenn sie glaubwdirdig
auftreten, Diskutanten in einer Talkshow lberzeugen in einer Debatte,
wenn sie klare Argumente finden und diese auf den Punkt bringen, Wer-
bung fasziniert uns, wenn sie uns unterhalt, Nachrichten wirken serids,
wenn die Moderatoren uns souverdn informieren. Kommunikation ist
also das Fundament unseres Erfolges in der Offentlichkeit und diese
funktioniert nicht einfach so — denn sie wird sensibel wahrgenommen.
Empfanger einer Nachricht spiiren, ob der Sender seine Nachricht ernst
meint oder nicht, ob eine Aussage authentisch ist oder nicht, ob sich
jemand Gedanken macht — oder nicht. Soziale Akteure tappen leider im-
mer wieder in einige kommunikative Fallen — ich nenne dies den ,kom-
munikativen Teufelskreis*:
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=> Stolperfalle # 1: Ich mache mich abhangig

Als sozialer Akteur habe ich eine tolle Idee fiir ein neues Projekt! Ich bin
Gberzeugt von meiner Arbeit — das einzige, woran es fehlt, ist Geld. An
die Wirtschaft traue ich mich nicht so richtig ran — also suche ich in der
Kommune, im Land oder auf Bundesebene nach Férderprogrammen zur
finanziellen Absicherung meiner Idee.

=> Stolperfalle # 2: Ich spreche Konzept-Deutsch

Um Geld aus &ffentlichen Tépfen zu bekommen, schreibe ich Antrage
und Konzepte, formuliere meine eigentlich so leidenschaftliche visio-
nare ,lch-werde-mit-meinem-Projekt-die-Welt-verbessern*Idee so um,
dass sie in ein maximal 650 Zeichen langes Antragsfeld passt. Ich mdch-
te formal gefallen, schreibe in sachlichen und padagogischen Worthil-
sen. Da ich diese Formulare und Antrége immer und immer wieder lese,
korrigiere, weiterschreibe, brennt sich das Konzept-Deutsch in mein Hirn
ein —und bleibt dort oft das ganze Projekt Gber!

=> Stolperfalle # 3: Ich habe keine Zeit dafiir!

Die Finanzierung ist gesichert, aus meiner Vision ist ein Forderprojekt
geworden und das alles hat so viel Energie und Kraft gekostet, dass ich
seit Wochen dabei bin, es allen Partnern recht zu machen — aber die
Welt habe ich noch nicht verbessert. Mein Kalender fillt sich, hier ein
Termin, da ein Termin, im Konzept steht ,Prasentation am Tag X“. Der Tag
X kommt, ich prasentiere der Offentlichkeit, wie ich die Welt verbessern
mdchte — das mache ich mit einer Flyer-Vorlage von vor fiinf Jahren, mit
kopierten Texten aus den Antrégen, einem Mailing an einen Verteiler, der
seit Ewigkeiten besteht, und einer Pressemitteilung, die eh nicht abge-
druckt wird, weil ich bei der Presse gar keinen kenne. Und ich weif}: Es
ging leider nicht anders — ich hatte fiir all das doch einfach keine Zeit!

=> Stolperfalle # 4: Keine Offentlichkeit = Kein gutes Projekt

Jetzt haben wir es mit der gemeinsten aller Stolperfallen zu tun: Weil
meine Email niemanden erreicht hat, die Pressemitteilung nicht gut
war, der Flyer alles andere als schick geworden ist und der Text ein-
fach sachlich und nicht spannend war, kommt zu meiner Veranstaltung
kaum jemand und niemand berichtet darlber. Jetzt schaltet sich unser
Beziehungs-Ohr ein: Keiner berichtet Gber mich, also ist das, was ich hier
mache, total irrelevant und uninteressant. Ich kann das alles eigentlich
auch sein lassen.



Der ,Segen*“: Die geplante Kommunikation

Der ,kommunikative Teufelskreis” zeigt uns: Wenn wir wollen, dass un-
ser Projekt wahrgenommen wird, missen wir uns ganz genau tberle-
gen, WIE wir kommunizieren wollen. Und das kann man zum Gliick ganz
leicht lernen — mit finf Erfolgsfaktoren.

=> Erfolgsfaktor # 1: Leuchten in den Augen!

Wenn wir von etwas begeistert sind und davon mit Leidenschaft erz&h-
len, dann haben wir manchmal so ein Leuchten in den Augen. Und das
steckt an! Soziale Projekte sollten Uben, von ihrer Vision in einem Satz
und mit leuchtenden Augen zu erzahlen. Wenn das gelingt, funktioniert
die Kommunikation wieder mehr aus dem emotionalen Teil unseres Ge-
hirns — und nicht aus dem sachlichen.

Viel Spaf} beim Ausprobieren und Uben!

=> Erfolgsfaktor # 2: Weg mit dem Konzept-Deutsch!

Sollte ein Projekt Geld von 6ffentlichen Behdrden beantragt haben, so
ist dieser Erfolgsfaktor ziemlich einfach umzusetzen: Konzept- und An-
tragstexte gehdren in den ,kognitiven Milleimer”. Diese haben in der
folgenden Kommunikationsarbeit nichts mehr zu suchen.

Viel Spaf3 beim Abheften und Aussortieren!

=> Erfolgsfaktor # 3: Kommunikative Meilensteine festlegen!
Meistens wissen Projekte von Anfang an, was sie erreichen méchten —
dann werden Projektplane aufgestellt und Meilensteine benannt. Und
genau diese professionelle Planung hat auch die Kommunikationsarbeit
verdient. Projekte sollten von Anfang an definieren, was wann kommuni-
kativ auf sie zukommt. Wird es &ffentliche Veranstaltungen geben, Vor-
fahrungen, Demonstrationen, eine Ausstellung oder einen Ausflug? Was
will das Projekt in der Offentlichkeit?

Viel Spaf3 beim konkreten Planen der kommunikativen Meilensteine!

=> Erfolgsfaktor # 4:Kommunikationsarbeit strategisch planen!
Ausgehend von der Idee, dass es nicht ,DIE eine Offentlichkeit” gibt,
sondern unzahlige einzeln definierbare Zielgruppen, kommen wir nun
zum Herzstiick jeder professionellen und erfolgversprechenden Kom-
munikationsarbeit: der strategischen Planung! Hier beschaftigen uns
zunachst vier wichtige Fragen:

e Was mdchte ich kommunizieren?
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e Wen mdochte ich erreichen?

e Wie kommuniziert meine Zielgruppe?

e Welche Medien brauche ich?

Im néachsten Schritt plane ich die Antworten auf diese Fragen strate-
gisch durch — das hort sich kompliziert an, ist es aber nicht. Am Ende
dieses Kapitels finden sich die passenden beiden Arbeitshilfen dazu.
Viel Spaf3 damit!

=> Erfolgsfaktor # 5: Die Kommunikationsarbeit wird umgesetzt!
Dinge planen ist das eine — sie auch umzusetzen, das andere. Je klarer
jedoch ein Plan ist, desto einfacher ist es, ihn zu verwirklichen. Auch bei
diesem Schritt helfen uns einige Aspekte, das ganze Thema Kommuni-
kation professioneller zu betrachten. Wir sollten uns fragen, wer uns bei
der Umsetzung helfen kann, welche Programme und Tools es gibt, wel-
che Sprache aktuell in der Werbung ,,angesagt* ist und welches Design
sich durchgesetzt hat. So scheitert unser Kommunikationsplan nicht
mehr daran, dass wir an der Zielgruppe und der Gegenwart vorbei kom-
munizieren.

Viel Spaf3 beim Anschauen und Auswerten aktueller Online-, TV-, Radio- und
Print-Werbung. Da kénnen wir jede Menge herauslesen (und abgucken)!

Praxistipps:
Kommunikationsarbeit planen Teil I:
Die wichtigen Fragen!

Folgende Fragen und Unterfragen helfen uns dabei, unserem kommu-
nikativen Ziel ndher zu kommen und dieses professionell anzugehen:

=> WAS mdchte ich kommunizieren?
e Mdchte ich einen Termin BEKANNT machen?
e Méchte ich zu einer Veranstaltung EINLADEN?
e Méchte ich von einem Erfolg BERICHTEN?
e Méchte ich Sponsoren GEWINNEN?
* Méchte ich Funktionstréger fur ein Thema SENSIBILISIEREN?

=> WEN maochte ich erreichen?
e Willich Kinder erreichen?
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Oder Jugendliche?

Erwachsene im mittleren oder hohen Alter?
Funktionstrager oder Politiker?
Schon-Aktive oder Noch-Nicht-Mitglieder?
Journalisten und Redakteure?

=> WIE kommuniziert meine Zielgruppe?

Visuell (TV, Youtube, Flyer, Poster)

Auditiv (Radio, Hérspiel, Interview)

Print (Zeitung, Flyer, Bericht) crossmedial (alle Medien)
Persénlich (Mund-zu-Mund, Infostand, Messe)

Online (Email, Newsletter, Soziale Netzwerke)

Konservativ (klassische Ansprache)

Unkonventionell (provokante Ansprache)

Kann ich Gruppen bilden?

Jugendliche = Visuell = Unkonventionell = Kurzer Werbespot?
Redakteure = Persénlich + Online = Anruf und hinterher
Email mit Artikel schicken?

Nicht-Mitglieder = Unkonventionell = Print = Emotionales Plakat?

=> WELCHE Medien brauche ich?

Ausfhrlicher Text (Einladungen, Mitgliederzeitschrift ... )
Kurztext (Pressetext, Email, Webseite ...])

Teaser (Poster, Flyer, Newsletter, Blog)

Slogan (Poster, Flyer, Webseite)

Bilder (Poster, Flyer, Webseite, Bildmaterial fiir Journalisten
Videomaterial
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Kommunikationsarbeit planen Teil II:

Strategie ist alles!
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Wenn wir im Jahr 2013 von Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation
sprechen, meinen wir nicht mehr langer nur analoge Offline-Kommunika-
tion. Ganz im Gegenteil. Besonders die rasante Etablierung der Sozialen
Medien stellt uns zusatzlich vor die Herausforderung, auch Online zu kom-
munizieren und auch im Netz ein professionelles Bild von uns abzugeben.

Wer seine Offentlichkeitsarbeit und Kampagnenarbeit mit Sozialen Me-
dien erganzt, hat folgende Vorteile:

Die Nutzung aller etablierten Sozialen Medien ist kostenlos.

Die Verbreitung relevanter Informationen tber Soziale Medien kann
wegen des Schneeballsystems sehr schnell gehen.

Mit Bezug zu den verschiedenen Kommunikationstypen (visuell,
auditiv, Print, SMS, crossmedial] kann eine breitere Zielgruppe an-
gesprochen werden.

Soziale Medien erméglichen es wie kein anderes Medium, Diskussi-
onsraume zu erdffnen und in den Dialog mit den Nutzern zu treten.

Soziale Medien sind wichtiger denn je':

81% der Deutschen, Tendenz steigend, nutzen regelmaflig Facebook;
die Erstanmeldung erfolgt im Durchschnitt mit 13 Jahren.

60% nutzen regelmafig Videoportale wie Youtube.

Youtube verschmilzt zunehmend mit Google und weckt das Interes-
se bisheriger professioneller Nutzer anderer Google-Angebote.
Soziale Medien werden nicht nur zur Kommunikation und Unterhal-
tung, sondern verstarkt zur Informationsbeschaffung genutzt.

Im Folgenden schauen wir uns an, welche der Sozialen Medien sich etabliert
haben und eine sinnvolle Ergdnzung zu den klassischen Medien darstellen:

1. YouTube: Jeder kann zum Sender werden!

=> Vorteile von YouTube:

1

e Jeder kann Videos hochladen und visuell ,Bericht erstatten®,
Werbespots senden®, ,Fernsehen machen®.

Quellen: ARD.ZDF Onlinestudie 2012, JIM-Studie 2012, Media Perspektiven.
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e Jeder kann einen eigenen Kanal anlegen — und wie ein Sender zu
einem bestimmten Thema Filme verdffentlichen.
e Jeder kann nach Themen suchen und sich visuell informieren.

=> Nachteile von Youtube:
e Urheber- und Gemarechte (besonders bei Musikuntermalung)
beachten.
e Personlichkeitsrechte aller in Filmen vorkommenden Personen
beachten.

2. Blogs — Jeder kann zum Autor werden!

=> Vorteile von Blogs:

e Jeder kann eigene Artikel publizieren und ein Online-Magazin/
Journal griinden.

e Aufgrund der zahlreichen kostenlosen Blog-Plattformen werden
keinerlei HTML oder Programmierkenntnisse mehr benétigt.
Bloggen kann jede/r!

e Aufgrund des informellen Charakters wird eine authentische/in-
formelle Kommunikation méglich.

e Durch das Erlauben von Kommentaren findet ein Dialog mit den
Leser/innen statt.

e Blogs kdnnen von beliebig vielen Autoren betreut werden.

e Blogs lassen sich von (iberall aus aktualisieren.

e Idealer Ort der Information fiir Print-Menschen.

=> Nachteile von Blogs:
e Aufgrund der chronologischen Verdffentlichung der Artikel fallt
eine “Nicht-Pflege” des Blogs schnell auf.

3. Twitter — Jeder kann zum Botschafter werden!

=> Vorteile von Twitter:
¢ Informationen kénnen kostenlos per ,Schneeballsystem® unter
den Followern verbreitet werden.
e Zensurunabhangig.
e Schnell, mobil von tberall aus bedienbar.
e |dealer Ort der Informationssuche fiir SMS-Menschen.
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=> Nachteile von Twitter:
e Ohne Follower keine Verbreitung.

4. Facebook — Jeder kann multimedial Teil haben!

=> Vorteile von Facebook:
o Weltweit gréfites Soziales Netzwerk im Internet.
* Kostenloses Erstellen von Fanpages mdglich.
e Administration einer Fanpage mit beliebig vielen Personen méglich.
e Aktualisierungen von Uberall aus méglich.
e Der ideale Ort fir crossmediale Menschen.

=> Nachteile von Facebook:
e Datenschutzbestimmungen und erschwerte Privatsphare-
Einstelllungen.

Praxistipps:
Tipps zum erfolgreichen Bloggen

Wer einen Internet-Blog eingerichtet und verdffentlicht hat, ver-
folgt in der Regel besonders ein Ziel: Der Blog soll gefunden und ge-
lesen werden! Aber wie steche ich unter Millionen von Blogs heraus
und welche einfachen Regeln kann ich beachten, um mich in der
Blogosphéare — also dem Netzwerk unter den Bloggern — bekannter
zu machen? Hier funf hilfreiche Tipps:

=> Eine Verbreitung im Netz funktioniert nur iber Netzwerke!
Als Blog sollte man selbst auf moglichst viele andere Blogs zu &hn-
lichen Themen verlinken — und im Gegenzug darum bitten, eben-
falls verlinkt zu werden.

=> Blogs leben von Interaktion!

Nicht nur zwischen Bloggern und Lesern, sondern auch und beson-
ders zwischen Bloggern untereinander. Das Hinterlassen von Kom-
mentaren und ,Anzetteln“ von Diskussionen auf anderen Blogs
erhdht den Bekanntheitsgrad.
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=> Ein Blog ist ein informelles Online-Journal/Magazin!

Schon die Blog-Uberschriften sollten diesem Stil gerecht werden und
selbstbewusst anreifien, worum es geht. Hier helfen polarisierende
Aussagen, provokante Fragen oder die Aussicht, im Artikel etwas zu
lernen (Beispiel 1: Warum uns Nazis eigentlich leidtun kénnen ...,
Beispiel 2: Wie lange wird sich der Homo Naziens noch halten? Bei-
spiel 3: Funf Tipps, wie wir Nazis ganz schnell loswerden).

=> Blogs profitieren von Tages-Aktualitét!

Nutzer suchen im Netz nach weiterfiihrenden Informationen zu
Nachrichten, Meldungen, Ereignissen und Themen, die den gesell-
schaftlichen Diskurs aktuell bestimmen. Es lohnt sich, daran anzu-
knuipfen und von der Suche der Menschen in den Suchmaschinen
einige auf den eigenen Blog ,abzugreifen®.

=> Einem Blog sollte der Leser einfach folgen kénnen!

Hier bietet es sich an, den Blog per RSS zu bewerben, ihn per Email
abonnieren zu kdénnen oder mit der dazugehdrenden Facebook-
Fanpage zu verknipfen.

Praxistipps:
Tipps fiir die Betreuung einer Facebook-Seite

Damit eine Fanseite gut wirkt, gibt es auch hier verschiedene Re-
geln, denen man folgen sollte:

=> Ein Netzwerk aufbauen!
Unbedingt bei anderen Seiten auf ,Gefallt mir klicken, die das eige-
ne Anliegen unterstitzen und dhnliche Interessen verfolgen; rele-
vante Inhalte dieser Seiten teilen und auf spannende Aktionen Acht
geben und inspirieren lassen.

=> Frequent Inhalte posten, aber geméagigt!

Jede Stunde ein Beitrag — auf3er es ist mit einer Krisensituation und
Diskussionsbedarf wirklich begriindet — ist definitiv zu viel. Ein-
oder zweimal pro Tag posten reicht, z. B. einen Link mit Einleitungs-
zeilen zum neuesten Blogartikel oder ein selbstgeschossenes Foto



von einer Aktion in der Stadt, ein Kommentar zu den momentanen
Problemen im Straf3enverkehr ... (siehe nichster Punkt].

=> Eine Identitat aufbauen, mit der sich der Nutzer verbunden
fithlen kann!

Alltagliche Themen und Kommentare zum Tagesgeschehen schaf-
fen Vertrautheit und Gemeinschaftsgefiihl. Auf das ,Sie” verzichten
und die Nutzer etwas lockerer mit ,Du“ ansprechen — das ermog-
licht eine Kommunikation auf Augenhdhe!

=> Aktion fordern!

Besonders bei den vorher genannten Beispielen die Nutzer auffor-
dern, sich selbst zu beteiligen, z. B. mit einem ,Wie seht ihr das?“
oder der Aufforderung, eine eigene Anekdote hervorzuholen.

=> Souverin auf Kritik reagieren!

Speziell Unternehmensseiten sind oft von direkter Kritik an der
Facebook-Pinnwand geprégt. Positiv stechen bei diesen Vorfallen
diejenigen heraus, welche selbst auf die unseridseste Kritik neu-
tral kenntnisnehmend reagieren und schreiben, dass sie sich be-
mihen, sich zu verbessern.

Eine gute Facebook-Fanseite verweist auf interessante Inhalte,
verlinkt hdufig andere und baut somit ein gutes Netzwerk auf, hat
eine von zahlreichen Interaktionen gepragte Beziehung zu den
Nutzern der Seite und schafft es, sich ein seriéses und sympathi-
sches Image zu bewahren.

Die Kommunikationsarbeit ist, auch und besonders, fir gemeinnitzi-
ge Vereine und soziale Trager eine der wichtigsten Aufgaben. Nach in-
nen und nach aufien. Wer in der Offentlichkeit wahrgenommen werden
mdchte, braucht im Inneren Leidenschaft und leuchtende Augen und im
AuBeren zeitgemaBe und zielgruppenspezifische Wege der Ansprache.
Dabei wird kaum ein Weg an den Sozialen Medien vorbeifiihren, denn die
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Bedeutung von Netzwerken wird weiterhin wachsen. Je besser ein Tra-
ger vernetzt ist, umso leichter lassen sich die Botschaften streuen. Und
umso positiver und selbstbewusster diese Botschaften sind — umso
effektiver ist die Wirkung von Kommunikation. Zu guter Letzt mdchte
ich Sie und Euch gerne ermutigen: Habt Spaf3 beim Kommunizieren und
traut euch raus aus der grauen Nische der Allgemeinplatze. Wer will,
dass das Echo laut ist, muss kraftig auf sich aufmerksam machen. Ich
wiinsche viel Spaf} dabei!

Beisswenger, Achim: Youtube und seine Kinder®. Nomos: 2010.

Brommling, Ulrich: ,Nonprofit-PR®.
Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft mbH 2010 (2. Auflage].

Franck, Norbert: ,Praxiswissen Presse- und Offentlichkeitsarbeit.
Ein Leitfaden flr Verbande, Vereine und Institutionen®.
Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften 2012 (2. Auflage).

Holzapfel, Felix & Klaus: ,facebook. marketing unter freunden®.
Gottingen: BusinessVillage 2012 (4. Auflage].

Lietzau, Wolfgang (Hrsg.) / Bender, Jens / Richter, Tim: ,Praxishand-
buch Social Media in Verb&dnden®. Bonn: businessFORUM Gesellschaft
fur Verbands- und Industriemarketing mbH 2011.

Mast, Claudia: ,ABC des Journalismus. Ein Leitfaden fir die Redaktions-
arbeit“. Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft 2012 (12. Auflage).

Meyer, Jens-Uwe: ,Kreative PR". Konstanz: UVK-Verlagsgesellschaft
2011 (2. Auflage).

Ruisinger, Dominik: ,Online Relations. Leitfaden fiir moderne PR im
Netz“. Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2011 (2. Auflage).
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Schneider, Wolf: ,Deutsch fiir junge Profis: Wie man gut und lebendig
schreibt®. Berlin: Rowohlt 2010.

Schneider, Wolf: ,Das neue Handbuch des Journalismus und des
Online-Journalismus®. Reinbek bei Hamburg: Rororo 2012.

www.allfacebook.de — Alles zum Thema Facebook Neuigkeiten,
Marketing & Werbung.

http://www.socialmedia-blog.de — Alles zum Thema Social Media
Trends.

http://socialmediarecht.wordpress.com — Alles zum Thema Rechte &
Pflichten im Social Web.

http://stueber.welt.de — Privater Blog zu Social-Media-Themen.






Torsten Schérner, Tatiana Volkmann

RECHTSEXTREME 0 5
ERSCHEINUNGSFORMEN
IM LANDLICHEN RAUM

Nach wie vor wird Rechtsextremismus h&ufig als ein randstandiges
Phanomen der Gesellschaft gedeutet und vorrangig mit dem Terror des
Nationalsozialistischen Untergrunds (NSU), dem Agieren der NPD oder
mit Aufmarschen in Grof3staddten assoziiert. Doch rechtsextreme Ein-
stellungen, die sich durch Antisemitismus, Rassismus, ausgrenzenden
Nationalismus und durch die grundsatzliche Ablehnung der Gleichheit
und Freiheit aller Menschen &duflern, kdnnen uns sowohl vielerorts als
auch vielfaltig begegnen — auch im Ehrenamt im landlichen Raum.*

Ob im Sportverein, bei der Freiwilligen Feuerwehr, in der Kirchengemein-
de oder im alltdglichen Umfeld — gleichermaflen stellen sich die Fragen:
Woran sind rechtsextreme Erscheinungen erkennbar? Welche Strategi-
en sind im Umgang damit hilfreich? Welche Unterstiitzungsmdglichkei-
ten gibt es, um im Zuge der Auseinandersetzung mit rechtsextremen
Erscheinungen demokratische Kultur im Ehrenamt zu starken?

Immer hdufiger gelingt es Rechtsextremen, sich ehrenamtlich in zivilge-
sellschaftlichen Strukturen zu engagieren. Dies geschieht zunehmend
unbemerkt. Einerseits warnen Expertinnen zu Recht vor der Gefahr einer
gezielten Unterwanderungsstrategie, andererseits ist es wenig verwun-
derlich, dass Menschen mit einem rechtsextremen Weltbild sich nicht im
luftleeren Raum bewegen, sondern wie andere auch Beruf und Familie
haben, Sport treiben und sich in Vereinen und Verbanden ehrenamtlich
engagieren. Dort gehen sie Mitgliedschaften ein und tGbernehmen in ih-
rer Rolle als Ubungsleiterin, als Trainer oder Schatzmeisterin Aufgaben,
die das Vereinsleben samt seinen Veranstaltungen mitgestalten und
sichern. Insbesondere in landlich geprégten Regionen, in denen es zu-

1 Eine aktuelle Studie belegt, dass fast jeder zehnte Biirger in Deutschland rechtsextreme Einstel-
lungen hat und diese — unabhangig von Geschlecht, Herkunft, Parteizugehérigkeit oder Glaubens-
richtung — in allen Teilen der Gesellschaft anzutreffen sind; vgl. Oliver Decker, Johannes Kiess,
Elmar Brahler, 2012: Die Mitte im Umbruch — Rechtsextreme Einstellungen in Deutschland. Studie
im Auftrag der Friedrich-Ebert-Stiftung, Berlin.
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nehmend an Jugend- und Freizeitangeboten mangelt, flllen Rechtsex-
treme dieses Vakuum vereinzelt auch mit der Grindung eigener Vereine
aus. Damit ernten sie Sympathie bei ihren Mitmenschen, zumal sie ihre
rassistische und menschenverachtende Ideologie oftmals nicht in den
Vordergrund stellen. Die Palette reicht von harmlos erscheinenden Hei-
matvereinen, die volkstimlich gepragt Nationalstolz und Heimatliebe
propagieren, tber Handwerkskunst und (Kampf-)Sportvereine bis hin
zu freien Kindertagesstatten. Nachstehende Beispiele sollen die sich
daraus entwickelnden Dilemmata kurz illustrieren.

Der braune Kamerad beim Technischen Hilfswerk (THW)

Viele Jahre war Frank K. ein engagierter Kamerad beim THW. Die Einsat-
ze des Greifswalder Ortsverbands reichen von der Strandreinigung auf
Rugen bis zum Freischaufeln der Usedomer Baderbahn im Winter oder
der Bergung von Schiffen. Neben den reguldren Diensten und Einséatzen
organisiert das THW auch einen Tag der offenen Tir, um Nachwuchs fur
seine Arbeit zu begeistern. Regelméafige Trainings wie zum Beispiel OI-
wehriibungen, aber auch Ferienaktivitdten fir den jugendlichen Nach-
wuchs werden von der Ortsgruppe organisiert und angeboten. Hier ist
Frank K. als Gruppenfihrer mit der Ausbildung von Jugendlichen betraut.
Sein Engagement flr Kinder und Jugendliche Iasst sich bis in die 90er
Jahre zurtickverfolgen, allerdings als Griindungsmitglied der Kamerad-
schaft ,Greifswalder Nationalsozialisten®, wo er u. a. Wehrsportlager mit
Schief3iibungen ausrichtete. Frank K. hat selbst mehrere Kinder und ist
seit vielen Jahren ein verlasslicher, beliebter und engagierter Kamerad
beim THW. Uber seine rechtsextreme Einstellung ist lange Zeit nichts be-
kannt, aufler dass vielleicht mal beim einen oder anderen ,Feierabend-
bier* eine Parole fallt. Dann deckt eine Journalistin auf, dass Frank K. ein
fuhrendes Mitglied des rechtsgerichteten und mittlerweile verbotenen
Vereins ,Heimattreue Deutsche Jugend“ (HDJ) war.?2 Das THW schlief3t
den Rechtsextremen daraufhin aus seinen Reihen aus und verdffentlich
eine ,Erklarung gegen Rechtsextremismus®.

2 Vgl. Andrea Répke, Gideon Botsch, 2007: Ferien im Fiihrerbunker — Die neonazistische Kinderer-
ziehung der “Heimattreuen Deutschen Jugend” (HDJ).



Ein Kirchgemeinderatsmitglied kandidiert fiir die NPD

Hans P, 62 Jahre, ist Sozialdemokrat. Er war Griindungsmitglied der SPD
in Sachsen-Anhalt und ist — mit siebenjdhriger Unterbrechung — seit
1990 Burgermeister der Gemeinde Krauschwitz, einer 560-Einwohner-
Gemeinde. Auflerdem ist er Mitglied im Gemeindekirchenrat seiner
Kirchengemeinde. Im Dezember 2010 kiindigte Hans P. an, bei der be-
vorstehenden Landtagswahl in Sachsen-Anhalt fir die NPD zu kandi-
dieren. Bereits einen Monat zuvor hatte er einen NPD-Bundesparteitag
besucht, bei dem er den Redebeitrdgen nahezu uneingeschrankt habe
zustimmen kénnen. Einem daraufhin angedrohten Parteiausschluss
aus der SPD kam er durch seinen Austritt zuvor. Die Evangelische Kirche
in Mitteldeutschland schloss ihn kurz darauf aus dem Kirchenrat seiner
Gemeinde aus, da die NPD-Kandidatur von Hans P. mit dem kirchlichen
Ehrenamt eines Kirchenaltesten unvereinbar sei. 2011 trat er fir die
NPD als Landtagskandidat an. Die NPD verfehlte jedoch mit 4,9 % der
Stimmen ihren Einzug in den Landtag in Sachsen-Anhalt.?

Nach rechtsextremer ,Pfeife” spielen

Im Herbst 2012 gerat ein Fuf3ballverein aus dem &stlichen Mecklenburg-
Vorpommern in die Kritik, weil ein Rechtsextremer ein Spiel der Jugend-
mannschaft als Schiedsrichter pfiff. Im Gegensatz zum Landesfuf3ball-
verband Mecklenburg-Vorpommern sieht die hiesige Vereinsflihrung
darin kein Problem. Bei dem Schiedsrichter handelt es sich um Dirk B.,
Gemeindevertreter und Kreistagsmitglied der NPD, dessen Sohn im sel-
ben Fuf3ballverein kickt. Dirk B. tritt zudem als Sponsor im Verein auf. Der
Geschaftsfiihrer des Vereins spricht sich dafiir aus, dass Sport und Poli-
tik nicht miteinander in Verbindung gebracht werden sollten und die NPD
schlieBllich auch keine verbotene Partei sei. Angesichts des Mangels an
ehrenamtlichen Helfern fur eine funktionierende Sport- und Vereinsar-
beit in der Region habe die Dankbarkeit flr die Unterstitzung beim Spiel
Uberwogen. Dass Dirk B. bereits mehrere Vorstrafen hat, Journalisten
als ,Judensau“ beschimpfte und gegen Protestierer bei einer Kreistags-
sitzung handgreiflich wurde, wird demgegentiber von der Vereinsfiih-
rung nicht problematisiert.*

3 Vgl http://www.spiegel.de/politik/deutschland/npd-landtagskandidat-pueschels-groesste-show-
a-745386.html, Stand: 15.2.2011 und http://www.mdr.de/sachsen-anhalt/halle/pueschel-
krauschwitz102.html, Stand: 05.12.2012.

4 Vgl. http://www.ndr.de/regional/mecklenburg-vorpommern/npdschiedsrichter101.html, Stand:
01.10.2012.
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RECHTSEXTREME ERSCHEINUNGSFORMEN
IM LANDLICHEN RAUM

In Stadten und auf dem Land ist das individuelle Leben durch die sozi-
alen Beziehungen in der Familie und in den Alltagsstrukturen wie Kita,
Schule, Beruf etc. gleichermafien bestimmt. Doch je kleiner das sozia-
le Geflige, desto Uberschaubarer sind sowohl die Gestaltungsmdglich-
keiten als auch das Ausweichen auf andere soziale Kontakte. Daher
herrscht insbesondere in kleineren Orten oftmals ein anderer Umgang
mit Konflikten als in Grof3stadten vor, weil hier die Bewahrung des ver-
meintlichen Gemeinschaftsfriedens im Dorf oder im Verein haufig im
Mittelpunkt steht. In gréfleren Stadten werden Konflikte zwischen In-
teressengruppen tendenziell eher in der Offentlichkeit ausgetragen. So
kommt es nicht selten vor, dass selbst angesichts rechtsextremer Ka-
der als Ubungsleiter in Sportvereinen auf eine politische Neutralitét im
Sport verwiesen wird. Das scheint angesichts der rechtsextremen Ideo-
logie jedoch unangebracht, wenn gleichzeitig grundsatzliche Werte wie
Gleichwertigkeit, Verstandigung und Fairplay als Bestandteile fiir das
Miteinander geltend gemacht werden. Nachstehende Handlungsemp-
fehlungen sollen fir eine erste Orientierung in der Auseinandersetzung
mit rechtsextremen Phdnomenen im Ehrenamt dienen.

=> Die eigenen Grundsitze

Mit der Wahrnehmung von rechtsextremen Phanomenen geht biswei-
len ein Reiz-Reaktion-Verhalten einher: Nach dem Motto ,Aus den Augen
— aus dem Sinn“ werden Graffiti weggewischt, verteiltes Propaganda-
material weggeschmissen oder Rechtsextreme aus dem Verein ausge-
schlossen. Beherztes, rasches Handeln hat in bestimmten Situationen
seine Berechtigung. Im Allgemeinen ist es jedoch ratsam, sich zunachst
der eigenen Grunds&tze und Werte zu vergewissern: Fiir welche Werte
stehen wir selbst ein? Was bedeutet es fir uns, demokratisch zu sein?
Wie definieren wir Rechtsextremismus? Eine entsprechende Selbstver-
ortung, die auch in einem positiv formulierten Leit- und Menschenbild
und in der Satzung verankert wird, hilft, einen gemeinsamen, sicheren
Ausgangspunkt fir weiteres Handeln zu schaffen.

=> Problembeschreibung

Sind mutmafliche rechtsextreme Auferungen oder Verhaltensweisen
von Vereinsangehdrigen getatigt worden, stellt sich die Frage, ob das
Problem, welches inidividuell wahrgenommen wird, auch fiir andere



Menschen eines ist. In jedem Fall obliegt es der eigenen Entscheidung
des Wahrnehmenden, wie er sich zu dem Problem verhalt. Bestenfalls
finden sich weitere Beteiligte, die zundcht gemeinsam klaren, welche
Informationen bendtigt werden, um eine fundierte Entscheidung treffen
zu konnen. Welche Kenntnisse liegen tber die Motive, iber das Umfeld
der betreffenden Person und der rechtsextremen Szene in der Kommu-
ne bzw. Region vor? Ist diese Person ein Mitldufer oder in einer rechts-
extremen Gruppierung oder Partei organisiert? Wie und mit welcher
Wirkung wird die Person auflerhalb des eigenen Vereins aktiv? War das
Ereignis eine Gewalttat?

Mit der Beantwortung dieser Fragen lasst sich nun ein gemeinsames
Verstandnis tber die jeweilige konkrete Situation herstellen, auf dessen
Grundlage gemeinschaftlich getragene Entscheidungen getroffen wer-
den kénnen. Gibt es bspw. Hinweise, dass ein Vereinsmitglied ein festes
Mitglied einer rechtsextremen Organisation ist, sind belegbare Informa-
tionen auf Grundlage einer fundierten Recherche hilfreich, um Entschei-
dungen wie einen Mitgliedsausschluss im Verein zu begriinden.

=> Handlungsbedarf und Ziele

In Abhangigkeit vom jeweiligen Problemaspekt lassen sich Handlungs-
bedarfe und Ziele formulieren: Mit welcher Begriindung soll was genau
getan werden? Welche konkreten Ziele kdnnten auf welchem Weg ver-
folgt werden? Welches Engagement ist punktuell oder umfassend ge-
gen Rechtsextremismus im Verein notwendig? Sind Einzelgesprache
zunachst ausreichend oder bedarf es umfassenderer Malnahmen?

Gespréache

Rechtsextreme Vorfalle sollten im Verein grundséatzlich nicht unkom-
mentiert bleiben, so dass eine Ablehnung der rechtsextremen Ideologie
fur alle eindeutig und sichtbar kommuniziert wird. Es empfiehlt sich,
mit den betreffenden Mitgliedern frihzeitig Einzelgesprache zu fih-
ren, in denen eindeutige Grenzen und Konsequenzen ihres Handelns
aufgezeigt und begriindet werden. In der Annahme, dass Menschen
lebenslang lernféhig sind und ihnen stets eine Tir zur demokratischen
Gesellschaft offengehalten wird, ist eine Ablehnung ihres Verhaltens, je-
doch nicht ihrer Person selbst, ratsam. Die in vertraulicher Atmosphare
geflhrten Einzelgesprache ermdglichen, sowohl die Motivation und Be-
deutung der rechtsextremen Auflerung bzw. Tat zu erkunden als auch
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die Unvereinbarkeit der menschenverachtenden Ideologie mit den eige-
nen Grundséatzen und Leitbildern wie der unantastbare Wirde aller Men-
schen, Solidaritat, Teilhabe und Respekt darzustellen.

Sensibilisierung fiir demokratische Kultur

Uberall dort, wo sich Menschen regelméaflig und langerfristig zusam-
menfinden, handelt es sich nicht nur um eine rein zweck- oder interes-
senorientierte Gemeinschaft. Stattdessen werden Werte und Normen
ausgehandelt und unmittelbar gelebt, die auch in das Gemeinwesen
hineinwirken. Um jedoch Verantwortung fur eine demokratische Kultur
des Miteinanders Gbernehmen zu kdnnen, braucht es Motivation, Be-
fahigung und Gelegenheit dazu. Hierfir sollten bewusst Anreize und
Méglichkeiten im Verein geschaffen werden, die — unabhangig vom
rechtsextremen Vorfall —in ein Engagement fiir ein demokratisches Mit-
einander miinden. Denn Demokratie immer mehr mit Leben zu fillen, ist
die wirksamste Pravention gegen Rechtsextremismus und vergleichba-
re Ideologien.

Wissensvermittiung

Bildung und Informationen sind die besten Schutzfaktoren gegen
Rechtsextremismus, daher sollten Wissen und Fahigkeiten im Umgang
mit dem Thema geférdert werden. Um eine vereinstibergreifende Ausei-
nandersetzung zu ermdglichen, bietet es sich an, bewusst alle Betei-
ligten — von den Mitgliedern bis zum Vorstand — fir Fortbildungs- und
Befdhigungsmafinahmen anzusprechen. Zu den vielfaltigen Mdglich-
keiten zahlen Informationsveranstaltungen, Verhaltenstrainings, Argu-
mentationshilfen, aber auch die Vermittlung von Kontakten zu Opferhil-
fen, Rechtsberatung, Polizei, Behorden, Bildungsanbietern etc. Auch das
Internet bietet einen reichen Fundus an Informationen, der durch Kennt-
nisse und das Wissen mobiler Beratungsteams, lokaler Initiativen gegen
Rechtsextremismus und Behorden, aber auch durch die Polizei und den
Verfassungsschutz zur Einschatzung der lokalen rechtsextremen Szene
erganzt werden kann.

Offentlichkeit

Es ist ratsam, unabhéangig von einem rechtsextremen Vorfall eine Stra-
tegie fur die Offentlichkeitsarbeit vorzuhalten, die bei Bedarf einen
offensiven und den Medien gegentiber souverdanen Umgang mit dem
rechtsextremen Problem ermdglicht. Dies ist umso wichtiger, als jede



Auseinandersetzung potentiell das 6ffentliche Ansehen des Vereins, der
Gemeinde oder von Einzelpersonen prégen kann.

Juristische Klarung

Die Uberpriifung juristischer Verbots- und Ausschlussmdglichkeiten er-
mdoglicht es, weitere Einflussnahmen friihzeitig zu verhindern und ein
Auftreten in der Offentlichkeit zu unterbinden. Straftatbesténde sollten
nicht verharmlost, sondern zur Anzeige gebracht werden.

=> Unterstiitzung

Ebenso bedeutsam wie eine gemeinsam diskutierte Problemdiagnose ist
eine Potentialanalyse. Welche Personen oder Institutionen kdnnten fak-
tisch was vor Ort leisten, ohne sie mit Blick auf ihre Kapazitaten und Kom-
petenzen mit Erwartungen und Aufgaben zu Uberfordern? Welche Akteure
oder Faktoren {ben einen férderlichen oder aber auch einen hemmenden
Einfluss auf das gemeinsame Vorhaben aus? Wer Gbernimmt die Verant-
wortung einer leitenden bzw. koordinierenden Funktion? Je aufrichtiger
diese Analyse und je addquater die Problemdiagnose unter Berticksichti-
gung der kommunalen Handlungsmadglichkeiten vorgenommen werden,
desto grofer ist die Chance, ein strategisch ausgewogenes und effektives
Handlungsprogramm zu entwerfen. Die friihzeitige Einbindung lokaler Ver-
antwortungstrager, die auch eine nicht zu unterschatzende Vorbildfunkti-
on innehaben, und externer Expertinnen starkt und fordert zugleich das
Engagement. Eine nachhaltige Strategie ist nur unter Einbindung vieler Ak-
teure moglich. Diese Analyse sollte auch ganz individuell erfolgen: Auf wel-
che persdnlichen Unterstiitzungsstrukturen kann ich zurlickgreifen, wo
ich meine eigenen Probleme besprechen kann? Dies kann bspw. der be-
rufliche oder familidre Kontext sein. Weiterhin bietet sich Supervision oder
das Gesprach mit gleichgesinnten Menschen aus Vereinen oder Initiativen
an, die sich ebenfalls mit dem Thema Rechtsextremismus beschaftigen.

Nicht nur die Demokratie ist als lernendes System zu verstehen, auch
der moderne Rechtsextremismus lernt zuweilen hinzu und reagiert auf
die demokratischen Antworten mit neuen Aktivitaten. Die Auseinander-
setzung mitihm bengtigt eine dauerhafte Reflexion und gegebenenfalls
Anderung der bisher eingeschlagenen Strategien. Antworten, die ur-
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springlich addquat waren, kdnnen sich im fortschreitenden Entwick-
lungsprozess als nicht mehr geeignet herausstellen. Fiir demokratische
Akteure ist dies eine Herausforderung, die allerdings im Erfolgsfall die
demokratische Identitat starkt.

Abschlief3end sei furr weitere Anregungen und Handlungsempfehlungen
im Umgang mit rechtsextremen Phanomenen im Ehrenamt, bspw. fir die
Gestaltung einer Vereinssatzung oder die Verhinderung von missbrauch-
lichen Nutzungen der Vereinsrdume, die Handreichung ,Gemeinsam
Handeln — Fiir Demokratie in unserem Gemeinwesen® der Akademie fuir
Sozialpddagogik und Sozialarbeit e. V. und des Bundesnetzwerks Biirger-
schaftliches Engagement (siehe Literaturempfehlungen) empfohlen.

Akademie fur Sozialpadagogik und Sozialarbeit e. V. und Bundesnetzwerk
Burgerschaftliches Engagement (Hrsg.): Gemeinsam Handeln —
Fur Demokratie in unserem Gemeinwesen. 2010.

Decker, Oliver / Kiess, Johannes / Brahler, EImar: Die Mitte im Umbruch —
Rechtsextreme Einstellungen in Deutschland. Bonn: Dietz 2012.
Download unter: http://www.fes-gegen-rechtsextremismus.de/pdf 12/
mitte-im-umbruch www.pdf.

Kulick, Holger / Staud, Toralf: Das Buch gegen Nazis — Rechtsextremismus:
Was man wissen muss und wie man sich wehren kann. Kéln: Kiepenheuer
& Witsch 2009 (2. Auflage).

Landessportbund Sachsen-Anhalt (Hrsg.): Handreichung zum Umgang
mit rechtsextremen Einflissen im Sport. 2012.

Download unter: http://www.zusammenhalt-durch-teilhabe.de/system/
files/dokument pdf/MuT-Heft Web.pdf.

Deutsche Sportjugend: Am Ball bleiben — Fussball gegen Rassismus und
Diskriminierung: http://www.amballbleiben.org.

Fussball gegen Nazis — Kicks und Klicks fiir Fairplay:
http://fussball-gegen-nazis.de.



NOTIZEN







DIE AUTORINNEN
UND AUTOREN

Christine Dotterweich ist Diplom-
Padagogin und systemische Beraterin.
Sie hat in verschiedenen Institutionen
zu den Themen Zivilgesellschaft und
Demografischer Wandel gearbeitet,
unter anderem als Projektkoordinatorin
und Tagungsleitung bei der Stiftung
Demokratische Jugend und beim
Bundesnetzwerk flr Blrgerschaftliches
Engagement (BBE). Nach einem dreijahrigen Ausflug in das Themengebiet
ESF und Jugendsozialarbeit ist sie nun wieder zu ihren ,Ursprungsthe-
men*“zuriickgekehrt: Seit 2011 ist sie im Dachverband der Evangelischen
Akademien in Deutschland e. V. (EAD] verantwortlich fir die Umsetzung
der Weiterbildungsreihe n) im Rahmen des Bundesprogramms ,Zusam-
menhalt durch Teilhabe®.

Peter Hélzer ist staatlich anerkannter
Erzieher mit Zusatzqualifikation Sozial-
management, Zusatzausbildung zum
Qualitatsmanagementbeauftragten,
Weiterbildung zum  Sozialbetriebswirt
(IF) und Mediator mit Anerkennung im
Bundesverband Mediation. Aktuell ist er
Abteilungsleiter und Freiwilligenmanager
der Stadt Ebersberg und Geschaftsfihrer
der Streithansel GbR. Er hat langjahrige Erfahrungen mit Methoden der
Mediation in Gemeinwesen und Schule und ist Trainer im Bereich Kon-
fliktmanagement in Profit- und Non-Profit-Organisationen. Seine Arbeits-
schwerpunkte innerhalb der beratergruppe ehrenamt sind Freiwilligen-
management, Konfliktmanagement und Mediation.




06

VERZEICHNIS DER AUTORINNEN UND AUTOREN
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beratergruppe-ehrenamt.de/). Sie hat
langjahrige Berufserfahrung im Bereich
Ehrenamt und Freiwilliges Engagement als Bildungsreferentin (fur
Haupt- und Ehrenamtliche) und Abteilungsleiterin in einem grofien Ver-
band, als Personalentwicklerin eines Unternehmens und selbststandige
Organisationsberaterin und Trainerin im Profit-Bereich und NPOs. Sie hat
Lehrauftrage an Hochschulen. hre Arbeitsschwerpunkte innerhalb der
beratergruppe ehrenamt sind Freiwilligenmanagement, Personalent-
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nerin. Sie hat verschiedene Leitungsauf-
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schen®, die insbesondere Projekte gegen die Abwanderung aus Ost-
deutschland initiierte, forderte und begleitete. Danach war sie Leiterin
des Arbeitsfeldes Planung, Steuerung und Qualifizierung der sozialen
Arbeit und der sozialen Dienste im Deutschen Verein fur 6ffentliche und
private Flrsorge. Derzeit nimmt sie fir das Bundesnetzwerk Blirger-
schaftliches Engagement (BBE) mehrere Funktionen wahr, u.a. ist sie
Beauftragte des Sprecherrates fiir den Bereich Demografischer Wandel.

Torsten Schérner, 1. Staatsexamen Po-
litikwissenschaft und Kraftfahrzeug-
technik, ist seit 2012 Studienleiter fur
Demokratiebildung der Evangelischen
Akademie der Nordkirche. Seine Ar-
beitsschwerpunkte sind Beratung von
Kommunalpolitikerinnen und Kommu-
nalpolitikern, Vereinen, Organisationen,
Gruppen und Einzelpersonen zum Um-
gang mit rechtsextremistischen Personen und demokratiegefahrden-
den Strukturen und Personen sowie die Gemeinwesenberatung zur For-
derung demokratischer Kultur.
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schaften der Universitat Greifswald zum
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