Zeitschrift: Curaviva : Fachzeitschrift
Herausgeber: Curaviva - Verband Heime und Institutionen Schweiz

Band: 74 (2003)

Heft: 2

Artikel: Warum sich ein Kommunikationskonzept nicht einfach nachahmen lasst
: Werbespots bleiben eine Ausnahme

Autor: Rizzi, Elisabeth

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-804678

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 02.08.2025

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-804678
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

MANAGEMENT

34 CURAVIVA 2/2003

WARUM SICH EIN KOMMUNIKATIONSKONZEPT NICHT EINFACH NACHAHMEN LASST

Werbespots

bleiben eine Ausnahme

Das Klima im Sozialwesen wird
rauer: Bund, Kantone und Ge-
meinden kiirzen Subventionen.
Offentlichkeitsarbeit wird
deshalb auch fiir Heime immer
wichtiger. Doch nicht fiir jede
Institution ist plakative Werbung
der richtige Weg.

Ein Heim, das mit Kinospots um
Spenden wirbt, ist zwar ein Novum.
Im Grund genommen bestatigt das
Zurcher Blindenheim Miihlehalde
jedoch nur einen Trend: Immer mehr
Institutionen und Organisationen im
Sozialwesen professionalisieren ihre
Kommunikationsstrategie.

«Heime wurden immer mehr zu
Dienstleistungs-Betrieben, die ihr An-
gebot kommunizieren und teilweise
sogar verkaufen miissen», sagt Erika
Steiger, Leiterin der Schweizerischen
Stiftung fiir Taubblinde, Tanne. Zwei
Griinde ortet sie fiir diese Entwick-
lung. Zum einen habe der Spardruck
zugenommen. Deshalb seien die
Institutionen starker auf private
Mittel angewiesen. Zum anderen
schrauben nach Ansicht Steigers
Qualitatsmanagement und veranderte
Bediirfnisse die Anspriiche an die
Heime hinauf. «Der Druck, sich als
Einzelunternehmen in der Offentlich-
keit zu profilieren, ist massiv gestie-
gen», sagt sie.

Nicht nur gegeniiber den Kunden,
sondern auch gegeniiber Spendenden
hat die Konkurrenz zugenommen.
«Immer mehr Anbieter kampfen um

ein Stiick aus dem Spendenkuchen»,

beobachtet Claudia Sedioli, PR-Lei-
terin der Pro Senectute Ziirich. Frither
haben nur wenige einheimische Orga-
nisationen Spendenaufrufe ver-
schickt. Heute werden die Haushalte
mit Bittbriefen von nationalen und
internationalen Vereinigungen fiir
Anliegen jeder erdenklichen Art

iiberschwemmt.

Ruhe fiir die Bewohner

Sedioli ist von der Kampagne der
Miihlehalde beeindruckt. Dennoch
will Pro Senectute das Vorgehen nicht
nachahmen. «<Man kann nicht einfach
eine Idee iibernehmen. Werbung
muss immer in die Gesamtkommuni-
kationsstrategie eines Unternehmens
passen. Sonst wirkt sie nicht glaub-
wiirdig», meint sie.

Weil plakative Werbung nicht ins
Konzept der Tanne passt, sieht auch
Steiger keinen Anlass, an die Miihle-
halde-Kampagne anzukniipfen. Die
Betagten des Blindenwohnheim
konnen sich mit bewusster Selbstiro-
nie prasentieren. In der Tanne sind
die meisten Bewohner mehrfach
behindert — oft auch geistig. Ein
direkter Kontakt zwischen Bewohner-
schaft und Offentlichkeit ist erschwert
und in gewissen Fallen kaum maoglich.
Grosse Breitenwirkung streben die
Verantwortlichen der Tanne deshalb
gar nicht an. Starker als flachendec-
kende Werbemassnahmen gewichtet
die Tanne zielgruppenspezifische
Aktionen. Als Sensibilisierungs-

Massnahme ladt die Geschaftsleitung

der Tanne gezielt potenzielle Spender
in die Institution ein. Auch hier ist
Steiger jedoch sehr zurtickhaltend bei
direkten Begegnungen mit den
behinderten Bewohnern. Lieber zeigt
man in der Tanne einen Film oder
eine Tonbildschau tiber das Leben der

horsehbehinderten Menschen.

Einmalige Fronarbeit

«Werbung im Sozialbereich ist
eigentlich nichts Neues», sagt Markus
Ruf. Er hat gemeinsam mit Danielle
Lanz die Kampagne fiir die Miihle-
halde entworfen. «Neu ist hochstens,
dass ein hehres Anliegen allein nicht
mehr gentigt, um Spender zu finden»,
meint er. Inhalte miissten heutzutage
tiberraschend eingepackt werden,
damit sie von der Offentlichkeit
wahrgenommen werden, stellt er fest.
Gesponsorte Werbespots in Kino und
Fernsehen diirften allerdings auch in
Zukunft Ausnahme bleiben. Fiir die
Miihlehalde hat die Agentur Ruf Lanz
alle Werbemittel in der Freizeit in
Fronarbeit entwickelt. Gefilmt wurde
am Sonntag. Deshalb stellt Ruf
riickblickend klar: «Wir haben von
Anfang an gesagt: Das Blindenwohn-
heim Miihlehalde bleibt unser
einziger Non-Profit-Kunde. Und er
darf die Arbeit fiir unsere reguliren

Kunden nicht beeintrachtigen.»

Elisabeth Rizzi [ |
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