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Schiessausbildung fiir Instruktoren
des MFD im Dezember bereits ge-
plant.

Wie sieht es 1991 aus?

Uber den vorgesehenen Ablauf im
Jahre 1991 kann wie folgt informiert
werden:

An jede MFD-Schule wird ein Ein-
fithrungskurs fiir die Ausbildung an
der Pistole angehingt; dieser ist aus-
schliesslich fiir die Angehorigen der
betreffenden Schule reserviert. (Eine
Meinungsumfrage, die vom Kp In-
struktionsoffizier in der letzten MFD
RS 91 veranlasst wurde, hat einen An-
teil Interessierte von 92 Prozent ge-
zeigt!). Zusitzlich sind Kurse vorge-
sehen, welche fiir Angehorige des
MFD bestimmt sind, die in absehba-
rer Zeit keine Schule zu absolvieren
haben. Total sind es elf Kurse mit einer
Gesamtkapazitit von zirka 300 bis 350
Teilnehmerinnen. Dabei sei erwihnt,
dass die Ausbildung durch MFD-In-
struktoren sichergestellt sein wird.
Den Angehorigen des MFD, welche
diesen Kurs mit Erfolg bestehen, wird
die Pistole als personliche Waffe mit
nach Hause gegeben. Von den Trup-
penkommandanten wird selbstver-
stiandlich erwartet, dass sie die Weiter-
bildung der bei ihnen eingeteilten be-
waffneten Angehorigen des MFD si-
cherstellen. Erfasst werden die Inter-
essentinnen einerseits direkt durch die
Kommandanten der MFD-Schulen,
andererseits durch die Dienststelle
MFD oder iber die Truppenkom-
mandanten.

Die Selbstverteidigung «mit blossen
Hindeny ist seit geraumer Zeit aus
dem Programm der Kurse und Schu-
len fiir weibliche Angehorige der Ar-
mee verschwunden, da zur Erhaltung
ihrer Wirksamkeit ein quasi wochent-
liches Training ausser Dienst notig ge-
wesen wire. Zu hoffen ist allerdings,
dass die kiinftig mit der Pistole ausge-
riisteten Frauen auch ausserdienstlich
weitertrainieren werden — in ihrem ei-
genen Interesse!
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INFORMIERT und DOKUMEN-
TIERT Sie gerne
iiber den Militirischen Frauendienst.
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50 Jahre Werbung und PR
fir den FHD/MFD

Will eine auf dem Prinzip der Freiwilligkeit aufbauende Institution wie
der FHD/MFD beim Zielpublikum nicht in Vergessenheit geraten, so
muss sie — ob sie will oder nicht — regelmissig die Werbetrommel riih-
ren. Inwieweit und wie sie das in Anbetracht ihrer festgeschriebenen
Aufgabe und weiterer Einflussfaktoren tun kann, lesen Sie u. a. im fol-
genden Beitrag. Seine Verfasserin, Lotti Pfister, 56, ist dipl. Betriebs-
psychologin und hat sich vor ihrer heutigen Titigkeit als Geschiftslei-
terin der Sektion Ziirich des Schweiz. Roten Kreuzes mit Sozial- und
Marktforschung beschiiftigt. 1955 als Fiirsorge-HD ausgehoben, war
die Ende 1989 aus dem MFD entlassene Oberst Pfister zuletzt im Astt

369.0 eingeteilt.

Lotti Pfister

Werbung, Imagepflege und Offent-
lichkeitsarbeit bildeten seit dem ersten
Tag des Bestehens des FHD/MFD
eine Notwendigkeit. Ziel all dieser un-
zdhligen Aktivititen war und ist es
heute, 50 Jahre spiter, immer noch, die
Existenz und die Akzeptanz des
FHD/MFD zu sichern. Institutionen
dieser Art — zu denen auch der Rot-
kreuzdienst und. der Zivilschutz ge-
zidhlt werden miissen — konnen ihren
Auftrag nur dann erfiillen, wenn sich —
auf der Basis der Freiwilligkeit — Men-
schen dafiir zur Verfiigung stellen.
Diese «Leistungserbringer» zu rekru-
tieren, ohne eine attraktive Gegenlei-
stung anbieten zu konnen, erweist sich
seit jeher als schwierig.

Sind der Werbung fiir den MFD
und verwandte Organisationen
Grenzen gesetzt?

Werbung + PR fiir Institutionen
wie die genannten gestalten und
durchsetzen, bedeutet Uberzeugungs-
arbeit und Sensibilisierungsarbeit lei-
sten. Aufgabe und Ziel der Werbung
fiir Organisationen, die innerhalb des
Staates und der Gesellschaft einen er-
haltenden und sichernden Auftrag
haben, ist es demnach, primir die
Notwendigkeit der Organisation der
breiten Bevolkerung iiberzeugend ins
Bewusstsein zu bringen. Der zweite
Schritt besteht im Bewusstmachen der
Mitverantwortung und der dritte in
der direkten Aufforderung an die
Staatsbiirgerin. Anders kann der Wer-
beauftrag nicht umschrieben werden,
zumindest hatten in all den Jahren an-
dere Vorgehen kaum eine Chance oder
wurden gar nicht «erfundeny.

Ist und war Werbung fiir unsere Or-
ganisation — an ihrem méssigen Erfolg
gemessen — zu wenig kreativ, zu wenig

innovativ? Die Frage ist berechtigt,
nur scheint sie mir miissig. Dies aus
folgendem Grund: Institutionen, die
einen klaren Auftrag und verbindliche
Grundsitze haben und zusitzlich in
Verfassung, Gesetzen und Verord-
nungen eingebunden sind, koénnen
sich nicht oder nur sehr bedingt und in
der Regel verspitet, dem «Marktbe-
diirfnisy anpassen. Was fiir die karies- |
hemmende Zahnpasta, das weisseste
Waschmittel, das modernste Autode-
sign an Produktanpassung und Ab-
satzwerbung erfunden und erfolgreich
durchgesetzt werden kann, ist glei-
chermassen erstaunlich wie verstand-
lich. Der Werbeagentur steht hier ein
breiter Spielraum an Veranderungs-
vorschligen zur Verfiigung. Hat sie
einmal von seiten des Marktforschers
giiltige Daten dariiber, was das Ziel-
publikum eines bestimmten Produktes
fiir Wiinsche, bewusste und unbe-
wusste Bediirfnisse hat, so begibt sie
sich daran, das Produkt, dessen Ver-
packung und die flankierenden Wer-
bemassnahmen neu zu gestalten. Je
kreativer und handwerklich fundierter
dieses Team von Marktpsychologen,
Grafikern, Textern, Produkt- und
Kommunikationsgestaltern ans Werk
geht, um so grosser die Chance, einen |

Hit und nicht einen Flop zu lancieren.
Das tont sehr simpel und ist es auch, |
zumindest iiberall dort, wo es nicht |
an falschen Grundlagen, fehlendem |
Budget oder am mangelnden Realisie-
rungswillen der Unternehmungsfiih-
rung scheitert. Aber die Institution
FHD/MFD liess sich frither und wird
sich nie mit dieser Leichtigkeit «ver-
markteny. Die Faktoren dieses Un- |
vermogens sind bekannt, durch Stu- |
dien und Meinungsumfragen belegt |
und oft zitiert. Sie wurden in all den
Jahren hochstens etwas anders ge-
wichtet und formuliert. Die Werbe-
agentur Wunderman/ Steiner — sie hat
gegenwirtig den Auftrag, fir die
Dienststelle MFD die werblichen
Massnahmen durchzufithren - bezieht |
|




sich in ihrer «Ausgangslage fiir die
Marktbearbeitung» einmal mehr auf
diese Einflussfaktoren. Wir werden sie
nachfolgend im einzelnen betrachten,
weil sie gleichsam zur 50jihrigen Ge-
schichte des FHD/MFD gehoren.

Einflussfaktor 1:

In Zeiten dusserer Bedrohung
besteht kein Rekrutierungs-
problem

Sicher, wer sich bedroht fiihlt, rea-
giert. Das war frither und ist heute so
und wird in Zukunft so sein. Im
2. Weltkrieg haben iiber 20 000 Frauen
die Notwendigkeit diskussionslos er-
kannt und folgten dem Aufruf zur
freiwilligen Dienstleistung. Kurz nach
1945 aber wurde die Aufrechterhal-
tung des FHD in Frage gestellt und
der «Kampf» ums Uberleben begann.
Seit 1949 wurden gesamthaft 10372
FHD/MFD ausgebildet, jihrlich im
Durchschnitt also zirka 250, wobei
diese Zahl zwischen minimum 70 im
Jahr 1970 und maximum 505 (1954)
liegt. Eindeutige Begriindungen fiir
diese Schwankungen fehlen. Faktoren
wie Akzeptanz und Intensitit der
Werbung, sicherheitspolitische Lage,
geburtenschwache oder -starke Jahr-
gange spielen sicher eine Rolle, lassen
sich aber nicht gewichten und werden
durch Nebenfaktoren wie z. B. kurzle-
bige Verhaltensstromungen, Perso-
nalmarktsituation, «Konkurrenzy-
Angebote (Engagement im sozialen,
kirchlichen, Umweltschutz-Bereich)
beeinflusst. Das seit Jahrzehnten in
der Werbung fiir den FHD/MFD ver-
breitete Argument, man miisse sich in
guten Zeiten auf die schlechten vorbe-
reiten, stimmt und leuchtet auch je-
dermann ein, aber wer handelt schon
danach, ausser wenn es ums Absichern
der eigenen Person geht?

Einflussfaktor 2:

In der Gestaltung des Angebotes
(=MFD) konnen keine Ande-
rungen beriicksichtigt werden

Es wurde bereits erwihnt: Das
«Produkty MFD kann nicht den Be-
diirfnissen der MFD-Angehorigen
| angepasst werden, und eine solche
Forderung wire auch unsinnig. Mit
dem Ziel und dem Auftrag des MFD
muss sich die Angehorige identifizie-
ren und hat Anderungen in der Orga-
nisation zu akzeptieren. Fiir den Wer-
beverantwortlichen ist dieser Faktor
des geringen Spielraums eine massive
Einschrinkung, aber auch eine Her-
nausforderung: Er wird gezwungen,

«Nebenkriegsschauplitzey zu suchen,

Seit jeher macht der FHD/MFD mit einer bunten Vielfalt von Werbematerial (unser Bild

zeigt eine kleine Auswahl davon) auf sich aufmerksam und bedient sich der verschiedensten
Werbetriiger. Einer der letzteren sind die Angehorigen des FHD/MFD selbst, die in ge-
zielten Aktionen ebenso wie durch Erscheinungsbild und Auftreten in der Offentlichkeit fiir

ihre Truppe werben.

wo sich das anvisierte Zielpublikum
finden kann, wo es einen personlichen
Nutzen erkennt. Uber all die vielen
Jahre — so scheint mir — ist es der Wer-
bung fiir den FHD/MFD immer wie-
der gelungen, Werbebotschaften und
Argumente zu finden, die es dem ein-
zelnen ermoglichten, sich fiir die Sache
zu engagieren. Die Werbung war in all
den Jahren iiberwiegend gut, weil sie:
— ehrlich war

— verstanden wurde

— sich gegeniiber der «Konkurrenzy
ideell zu behaupten wusste.

Einflussfaktoren 3, 4 und 5:
Interesselosigkeit, vermindertes
Verantwortungsbewusstsein und
Hedonismus (Lustprinzip)

Diese drei Einflussfaktoren — als
vorherrschende Strémungen der Ge-
genwart — lassen sich gemeinsam be-
trachten, weil sie in einem inneren lo-
gischen Zusammenhang stehen, und
weil es dafiir eine gemeinsame Be-
trachtungsweise gibt: Zum ersten wire

ernsthaft zu priifen, ob die heutige
junge Schweizerin — um die es uns ja
geht — tatsdchlich weniger Verantwor-
tungsbewusstsein hat als frithere Ge-
nerationen. Zitate aus dem FHD-Bul-
letin, datiert Februar 1944, machen
zumindest hellhérig. Unter dem Titel
«Der FHD braucht 10 000 neue Anmel-
dungeny steht dort: «Wir wissen wohl,
dass die meisten Frauen im Beruf und
im Haushalt stark beansprucht sind.
Aber es gibt noch viele junge Mddchen,
die z. B. ihre Universitdtsferien, ihren
Urlaub dem FHD zur Verfiigung stellen
konnten ... Wissen wohl diejenigen jun-
gen Frauen und Mddchen, die sich in
den Winterkurorten begliickt dem Sport
hingeben, was es heisst, wochen- und
monatelang auf Ablosung zu warten, die
nicht kommt, weil keine Ablosung vor-
handen ist?» Hedonismus ist nicht ein
Phinomen der heutigen Zeit, hoch-
stens, dass breitere Schichten ihn sich
leisten konnen und die Angebotspa-
lette — denken wir an Freizeit und
Touristik — iiberreich geworden ist.
Die heutige Auswahl an Moglichkei-
ten, wo sich der einzelne vergniigen,
weiterbilden, erfolgreich durchsetzen,
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aber auch engagiert und mitverant-
wortlich handeln kann, ist so vielfiltig
wie nie zuvor. Viele dieser Angebote
haben durchaus mit Verantwortungs-
bewusstsein gegeniiber Staat und Ge-
sellschaft zu tun (Beispiel: Umwelt-
schutz, Antirassismus, Gleichberech-
tigung usw.). Aber: Fiir die Verant-
wortlichen im Bereich der Landesver-
teidigung sind diese Gruppierungen
«Konkurrenten auf dem Personal-Be-
schaffungsmarkty. Werbung fiir den
MFD findet deshalb nicht im ge-
schiitzten Raum statt. Sie muss sich —
wie jede andere Massenkommunika-
tion — in einer informations- und reiz-
iiberfluteten = Umwelt  bewihren.
MFD-Werbung muss sich zudem ge-
geniiber diesen Konkurrenten profi-
lieren.

Einflussfaktor 6:

Der Mann (in seinen verschie-
densten Funktionen) spielt eine
wichtige Rolle bei der Entschei-
dungsfindung einer Zielperson

Auch der Faktor «Manny begleitet
den 50jahrigen steinigen Weg der Per-
sonalwerbung fir den MFD. Aber
weder der Mann noch sein Einfluss auf
die junge Frau in ihrer Entschei-
dungsphase «MFD ja oder neiny kon-
nen und sollten wir durch PR + Wer-
bung zu #ndern versuchen, weil
PR + Werbung dies gar nicht zu leisten
vermag. Was Werbebotschaften aber
bewirken konnen, ist, die Frau zu mehr
Eigenverantwortung zu motivieren.
Das stirkt ihre Eigenstindigkeit und
ihre Selbstbehauptung, ohne Angst
haben zu miissen, ihre «Fraulichkeity
(was immer darunter verstanden wird)
zu verlieren. Selbstindige Frauen sind
partnerschaftsfihig. Manner, denen
man Partnerschaft mit der Frau an-
bietet, gehen moglicherweise aus Hof-
lichkeit, nicht aber aus Uberzeugung
darauf ein. Betrachtet man die Werbe-
aktivititen fiir den FHD/MFD durch
all die Jahre hindurch, so kommt die-
ser Selbstbehauptungswille und die
Fihigkeit zur Partnerschaft deutlich
zum Tragen. Der FHD/MFD hat sich
in der Werbung nie zu rechtfertigen
versucht, hat sich nie geschamt, von
dem zu reden, was der FHD/MFD
will und muss. Und das ist gute Wer-
bung. Auch wenn sie die psychologi-
schen Barrieren zum FHD/MFD-
Beitritt nie ganz beseitigen konnte, die
gesellschaftlichen Vorurteile nicht aus
der Welt geschafft hat und die tradi-
tionelle Rollenverteilung noch immer
besteht. Die FHD/MFD-Werbung
+ PR hat, wie der militarische Frau-
endienst in seiner Gesamtheit, zur
heutigen, verbesserten Stellung der
Frau viel beigetragen.
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Bekannte Einflussfaktoren sind
das eine, knappe Werbebudgets
das andere

Werbung kostet Geld, und dariiber
soll auch noch kurz geredet werden.
Die finanziellen Mittel fir FHD/
MFD-Werbung waren und sind heute
noch knapp und werden es bleiben. In
Franken ausgedriickt: Zu Anfang ein
paar Tausend, ab Mitte der siebziger
Jahre von 40000.— langsam bis heute
auf rund 400 000.— pro Jahr steigend.
Das ist wenig im Vergleich zu den
Werbebudgets der Wirtschaft und der
Industrie, das kann als viel empfunden
werden im Vergleich zum «Ertragy.
Der Geldgeber und der Werbeverant-
wortliche betrachten dies immer aus
unterschiedlichen Perspektiven und
konnen sich kaum je einig werden. Aus
dieser Not hat der FHD und spater der
MFD eine Tugend gemacht: Er hat
seine Angehorigen zu PR-Trégern ver-

pflichtet, und diese haben die Rolle
engagiert und sehr oft erfolgreich
wahrgenommen. Die  Mund-zu-
Mund-Propaganda der begeisterten

FHD/MFD-Verbiande
Mitglieder bilden seit Bestehen di
wichtigste, unersetzlichste und mogli-
cherweise tragfihigste Saule, auf der
Werbung und Offentlichkeitsarbeit
wirksam werden. Ein Riickblick auf 50
Jahre Werbung + PR fiir den FHD/
MFD soll deshalb abschliessen mit
dem symbolischen Uberreichen eines
Riesen-bunten-Blumenstrausses und|
einem herzlichen Dank an die vielen
tausend ehemaligen und heutigen
FHD/MFD-Angehorigen, die mit
tollen Ideen, Begeisterungsfihigkeit
und Mut, aber auch mit Wissen und
Koénnen fiir die Organisation gewor-
ben haben: Moge dem MFD diese
grossartige Unterstiitzung an der Basis
auch in Zukunft erhalten bleiben.

Einsitze, Einteilungen und Aufgaben
der Angehorigen des MFD

Die nachfolgenden Ausfithrungen sollen einen Uberblick iiber den Be-
stand des Militirischen Frauendienstes, die Funktionszugehorigkeit
sowie die Aufgabenzuteilung seiner Angehorigen geben. Mit Stand per
31. Mai 1990 wurden sie vom Chef der Administration MFD, Heinz
Zahn, 38, speziell fiir dieses Heft zusammengestellt und kommentiert.
Militirisch ist der Verfasser als Major der Versorgungstruppen im

Stab Art Rgt 3 eingeteilt.

Heinz Zahn

Die Dienststelle MFD verwaltete am
31.Mai 1990 gesamthaft 2844 Ange-
horige des MFD. Dieser Gesamtbe-
stand setzt sich wie folgt zusammen:

259 Offiziere

82 hohere Unteroffiziere

497 Unteroffiziere
2006 Soldaten

Davon sind insgesamt 2280 Ange-
horige des MFD bei der Truppe einge-
teilt. Weitere 564 Angehorige sind der
Personalreserve zugeteilt bzw. mo-
mentan von der Instruktionsdienst-
pflicht befreit.

Mit diesem Effektivbestand wird
zurzeit leider der Sollbestand von 3964
Frauen nicht erreicht. Dazu ist gleich-
zeitig festzuhalten, dass — aufgrund
der Freiwilligkeit sowie gewisser dus-
serer Umstéinde — die Bestinde des
MFD einer stetigen Wellenbewegung
unterworfen sind. So ist es moglich,
die Statistik beweist es, dass die An-

meldezahlen innerhalb einer relativ
kurzen Zeitspanne um das Mehrfache
zunehmen konnen. Der momentan
tiefe Bestand darf somit eher nicht als
aussergewohnlich eingestuft werden.
Die folgenden Aufgabenbeschriebe
der einzelnen Funktionen miissen aus
naheliegenden Griinden knapp gehal-
ten werden. Sie beschrinken sich auf
die primédren fachtechnischen Aufga-
ben. Zu den Einteilungen ist zu ver-
merken, dass — mit Ausnahme der An-
gehorigen der San Trsp Kp MFD —
samtliche Angehorige des MFD in ge-
mischten Formationen eingeteilt sind.
Der 1. Januar 1991 wird fiir den Mi-
litarischen Frauendienst zahlreiche
Neuerungen wegen Anderungen der
Truppenordnung mit sich bringen
(neue Formationen, Auflosung bishe-
riger Formationen, neue Funktions-
bezeichnungen, Einfithrung neuer
Funktionen fiir Angehorige des
MFD). Aus diesem Grunde sind diese
Anderungen jeweils vermerkt.
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