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Kommunikation
iIst Immer da

Man kann nicht nicht kommunizieren: Diese Erkenntnis ver-
deutlicht die Breite des Schwerpunktthemas im letzten Schau-
platz Spitex. Medienberater Ivo Bachmann geht in seinem Bei-
trag auf die Herausforderungen ein, die sich dem neuen Spitex
Magazin stellen. Neben Grundsatzlichem bieten wir Ihnen aber
noch viel mehr: Tipps zum Umgang mit Medien, Tipps zur
Pflege der Marke Spitex und zum Aufbau von Websites. Kom-
munikation in der Spitex ist nicht nur beim Auftritt der Organi-
sation, sondern auch im tdaglichen Umgang mit der Kundschaft
wichtig. Ein Kommunikationstrainer verriat, wo Stolpersteine
sind und was hilft, sie zu umgehen. Und an einer Tagung wur-
den die Fachleute aus dem Gesundheitswesen doppeldeutig
gewarnt: Die Patientinnen und Patienten haben mehr zu sagen!
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«Die Digitalisierung der Medienwelt vereinfacht und beschleunigt nicht nur die Verbreitung von Information; sie prégt auch die Form der Kommunikation»,
stellt der friihere Journalist und heutige Medienberater Ivo Bachmann in seinem Beitrag auf Seite 14 fest.
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Viele Optionen, ein Ziel

Der «Schauplatz Spitex» wird zum «Spitex Maga-

zin». Warum das richtig ist — und zukunftsweisend.

Medienberater Ivo
Bachmann: «Manche
glauben, eine aktivere
Kommunikation oder
Werbung passe
schlecht zum Wesen
einer gemeinniitzigen
Organisation.»

Ivo Bachmann // Eine Million und siebenhunderttau-
send Optionen: Das bietet die Trefferliste von Google
zum Suchbegriff «Spitex». Ganz zuoberst auf der end-
los langen Liste: Das Werbefeld eines privaten Hausbe-
treuungsdienstes, gefolgt vom Angebot einer «24-Stun-
den-Hilfe». Immerhin an dritter Stelle — als Nummer
eins der nicht erkauften Suchergebnisse — folgt ein ers-
ter Link zur wirklich relevanten Organisation: zu spi-
tex.ch, der Website des Spitex Verbandes Schweiz.

Eine Million und siebenhunderttausend — eine
beeindruckende Zahl. Zumal der Begriff Spitex ja ei-
gentlich eine Deutschschweizer Wortschopfung ist.
Schon jenseits des Rostigrabens heisst die spitalexter-
ne Pflege ganz anders (Aide et Soins a Domicile), stid-
lich des Gotthards genauso (Servizi di Assistenza e
Cura a domicilio). Vom Ausland wollen wir erst gar
nicht reden. Wer sucht, der findet.

Die hohe Trefferzahl zeigt nicht nur die Beliebt-
heit professioneller spitalexterner Dienste. Sie ver-
deutlicht auch das breite Angebot in einem zuneh-
mend hart umkdmpften Gesundheits- und Pflegemarkt.
Vorbei sind die Zeiten, in denen sich die Kundenwer-
bung oder die Suche nach qualifiziertem Personal auf
das Kopieren maschinengeschriebener Adresslisten
beschrinkte. Oder auf die Empfehlung und Verord-
nung von Arzten. Léngst drdngen private Anbieter ins
Geschift, und auch andere Non-Profit-Organisationen
wie die Pro Senectute bieten Spitex-Leistungen an.

Doppelte Herausforderung

Wer aus diesem Wettbewerb nicht als Verlierer hervor-
gehen will, muss nicht nur durch die Qualitdt der Ar-
beit, durch die Breite des Angebots und durch die
Preise tiberzeugen. Er muss seine Qualitdten auch gut
kommunizieren. Das ist fiir die Spitex — wie fur viele
andere NPO - eine doppelte Herausforderung. Denn
es buhlen nicht nur immer mehr Anbieter um Auf-
merksamkeit; auch die Mittel und Methoden einer er-
folgreichen Kommunikation durchlaufen einen radi-
kalen Wandel.

Gemeinniitzige Organisationen, soziale und (qua-
si-) staatliche Einrichtungen tun sich traditionell eher
schwer mit Werbung in eigener Sache. Offensive Kom-
munikation ist ihnen zuwider (und sie war in ge-
schiitzten Markten oft auch gar nicht notig). Dass sie
auf Marktschreierei verzichten, macht sie zwar sym-

pathisch. Doch wie der Gsterreichische Kommunikati-
onswissenschaftler Paul Watzlawick sagte: «Man kann
nicht nicht kommunizieren.» Man sendet immer Bot-
schaften aus. Und sei es diese: Wir suchen dich nicht.

Manche glauben, eine aktivere Kommunikation
oder Werbung passe schlecht zum Wesen einer ge-
meinniitzigen Organisation. Keine Frage: Der Kern
oder die Seele einer Organisation sollte sorgsam ge-
pflegt und glaubwiirdig tradiert werden. Ihre Form
aber muss sich dem Lauf der Zeit und den Bediirfnis-
sen der Kundschaft anpassen. Das gilt erst recht fiir die
Kommunikation. Sie sollte zeitgemaéss, nutzerfreund-
lich und glaubwiirdig den speziellen Charakter einer
Organisation oder den besonderen Wert einer Dienst-
leistung vermitteln.

30000 Kommunikatorinnen

Die Non-Profit-Spitex hat bereits vor Jahren die Wei-
chen gestellt. Sie hat den Auftritt nach aussen schritt-
weise vereinheitlicht und die Kommunikation nach
innen optimiert. In der Deutschschweiz leistete der
Schauplatz Spitex diesbeziiglich wichtige Arbeit.
Dass er nun in ein gesamtschweizerisches, mehrspra-
chiges und multimediales Magazin tiberfithrt wird, ist
ein Gebot der Stunde. Und eine grosse Chance.

Rund 30 000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter en-
gagieren sich schweizweit in der Non-Profit-Spitex.
Wie diese sich bei ihrer Arbeit fiithlen, wie sie ihren
Arbeitgeber erleben, welche personlichen Chancen
und beruflichen Perspektiven sie in ihrer Tétigkeit se-
hen - das ist nicht nur wichtig fiirs Betriebsklima in
der Spitex; es setzt auch starke Zeichen nach aussen.
30000 Mitarbeitende — das sind stets auch 30000
Kommunikatorinnen und Kommunikatoren. TIhre
Freude am Beruf, ihre Zufriedenheit mit der Arbeit,

Zur Person

lvo Bachmann, 50, ist Medienberater und
Medienunternehmer. Er war lange Jahre
journalistisch tatig, u.a. als Chefredaktor
des «Beobachters» und der «Basler Zei-
tung», und leitet heute Bachmann Medi-
en AG in Basel. Er hat mit seinem Team
die Konzeption und den Aufbau des neu-
en Spitex Magazins beratend begleitet.

2 www.bachmannmedien.ch
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ihre Identifikation mit der Organisation pragt sehr ent-

scheidend das Bild der Spitex in der Schweiz.

Auch Mitarbeitermagazine sind viel wichtiger, als
manche Firmen oder Mitarbeitende glauben. Die Ma-
gazine sind ndmlich stets ein Spiegelbild der Unter-
nehmenskultur. Fallen sie ab durch Langeweile, Be-
langlosigkeit oder Schonfdarberei? Sind sie billig und
lieblos gemacht? Spricht nur die Chefin, der Chef? Das
ist vergebliche Liebesmiih, schade ums Papier — wenn

nicht sogar schéddlich. Ein Mitarbeitermagazin jedoch,
das — sorgféltig produziert — zum Mitdenken und Mit-
gestalten einlddt und (selbst-) kritische Stimmen nicht
nur duldet, sondern begriisst — eine solche Publikati-
on wird ihre Leserschaft erreichen und Mitarbeitende
motivieren, weil sie die Leserin, den Leser ernst
nimmt und den Erfolg eines Unternehmens nicht nur

g, sondern als

als tolle Leistung einer Geschiftsfiihrung,

Resultat eines starken Teams présentiert.

Beziehungen pflegen

Doch iiber welche Kanile erreicht und involviert man
Mitarbeitende in der heutigen Zeit? In welcher Form?
Wieviel Papier, wieviel Online? Hier stellt sich die
wirklich grosse Herausforderung.

Die Medienwelt steckt in einem tiefgreifenden,
technologischen Umbruch. Die Digitalisierung verdn-
dert die Mediennutzung radikal. Die gedruckte Infor-
mation wird durch Online-Angebote nicht nur er-
gdnzt, sondern bedrdangt. Bewédhrte Geschéftsmodelle
(mit Abo- und Werbeeinnahmen) stehen auf dem Priif-
stand. Print-Auflagen sinken, Onlinemedien verzeich-
nen stark wachsende Nutzerzahlen. Doch wie man
qualitativ hochwertige Information auch iiber Online-
kanile finanzieren kann, steht (noch) in den Sternen.
Aboertridge sind kaum in Aussicht, und auch die Wer-
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beeinnahmen sprudeln deutlich spérlicher als im gu-
ten alten Print.

Kommt hinzu: Die Digitalisierung der Medienwelt
vereinfacht und beschleunigt nicht nur die Verbrei-
tung von Information; sie prédgt auch die Form der
Kommunikation. Aus dem Monolog wird ein Dialog.
Aus Konsumenten werden Prosumenten: Man produ-
ziert gleich selber Medieninhalte — auf Websites, in
Blogs oder in Social-Web-Diensten wie Facebook,
Twitter und YouTube. Das erfordert ein Umdenken im
Kommunikationsmanagement — weg von der klassi-
schen Offentlichkeitsarbeit, hin zum Beziehungsma-
nagement. Hin zu einer Dialogkultur, die tiber mog-
lichst viele Kanédle moglichst viele Bezugsgruppen
involviert.

Der richtige Mix

Fiir die interne Information mit Mitarbeitenden eroff-
nen sich damit interessante Perspektiven. Interaktive
Tools vereinfachen zum Beispiel den Wissens- und Er-
fahrungsaustausch. So konnen berufliche Praktiken
verfeinert, so kann eine vernetzte Organisation stetig
von innen weiterentwickelt werden. Das Kunststiick
besteht darin, den richtigen Mix zu finden: die richti-
gen Inhalte fiir die (gedruckte) Information zu bestim-
men, die passenden Themen fiir den (digitalen) Aus-
tausch zu finden, die besten Mittel fiir den Dialog
unter Mitarbeitenden zu wéhlen.

Das Spitex Magazin geht einen vielversprechen-
den Weg: Es setzt auf die Starken einer gedruckten Pu-
blikation und auf Zusammenarbeit iiber Sprachgren-
zen hinweg. Gleichzeitig macht es sich online attraktiv
und fiir weitere Ausbauschritte fit. Denn eines ist si-
cher: Die Zahl der Mdglichkeiten wird kiinftig nicht
kleiner werden. Weder bei Google, noch sonstwo.

Die Digitalisierung
verandert die Medien-
nutzung radikal.
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Gut mit Kritik umgehen

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Spitex sollten

sich selber den Wert geben, den sie sich von der

Kundschaft wiinschen. Das war ein wichtiger Punkt

im Kommunikationstraining von Martin Niederhau-

ser, das verschiedene Spitex-Organisationen im Kan-

ton Bern fiir einen Teil ihres Personals organisierten.

Martin Niederhauser
hatte als Kommunika-
tionstrainerinder
Spitex unter anderem
das Ziel, Plattformen
fiir die Wertschatzung
anzuschieben.

Sarah King // Der Kanton Bern kiirzte 2012 ein erstes
Mal (und jetzt erneut) die Subventionen fiir Spitex-
Leistungen im Bereich Hauswirtschaft / Sozialbetreu-
ung. Die Kundschaft hatte danach fir die gleichen
Dienstleistungen einen erheblich héheren Preis zu be-
zahlen. Das loste und 16st bis heute Unmut bei Kun-
dinnen und Kunden aus. Ein entgegenkommendes
und doch tiiberzeugendes Auftreten der Spitex-Mitar-
beitenden wurde in dieser Situation ganz wichtig.

Die Spitex-Organisationen RegionKo6niz, Riisch-
egg und Schwarzenburg organisierten deshalb Kom-
munikationstrainings fiir Mitarbeitende. Durchge-
fithrt wurden diese Trainings von Martin Nieder-
hauser, Kommunikationstrainer und Inhaber der
Transfer Cross-Media Training GmbH.

Welches Ziel verfolgten Sie mit dem Kommunikati-
onstraining, das sich insbesondere an Spitex-Mitar-
beiterinnen im Bereich Hauswirtschaft richtete?
Martin Niederhauser: Fiir viele Mitarbeitende der Spi-
tex war es nach den Subventionskiirzungen schwierig,
mit dem Unmut von Kundinnen und Kunden umzu-
gehen. Sie gerieten in Erkldrungsnotstand. Ein Ziel
des Trainings war, dass sie der Kundschaft die neuen
Preise fiir die Dienstleistungen selbstbewusst, klar
und unmissverstdndlich kommunizieren kénnen.
Spitex-Mitarbeitende miissen iiberzeugt sein: Unsere
Arbeit ist ihren Preis wert.

Zusammen mit den Mitarbeiterinnen — es waren
vorwiegend Frauen im Kurs — versuchten wir heraus-
zufinden, wie sie die Leitsdtze der Organisation in der
Praxis anwenden und vermitteln konnen. Wir schau-
ten im Training zudem an, wie man mit Vorwiirfen
und Widerstand der Kundschaft umgehen kann.

Welchen Schwierigkeiten in der Kommunikation be-
gegneten Sie dabei?

Es braucht ein gewisses Selbstvertrauen, den Kundin-
nen und Kunden zu erkldren, warum sie fiir die glei-
che Leistung mehr bezahlen miissen als vorher. Eini-

ge Mitarbeiterinnen hatten damit kein Problem.
Andere gaben sich selbst und ihrer Arbeit den Wert
nicht, den es braucht, um tiberzeugend aufzutreten.
Ausserdem besteht die Gefahr, dass sich Fachfrau-
en Gesundheit und Pflegehilfen gegentiber diplomier-
ten Pflegefachfrauen minderwertig fiihlen. In diesem
Sinne zeigte sich: Das Hauptproblem ist der fehlende
Selbstwert. Diesen Wert miissen sich Spitex-Mitarbei-
tende aber geben, um iiberzeugend auftreten und auch
mal nein sagen zu kénnen. Mit einem gesunden Selbst-
wert fithlen sie sich durch Kritik oder Abweisung der
Kundschaft nicht mehr in ihrer Existenz bedroht.

Das klingt einfach. Doch mit welchen Mitteln ge-
winnt eine Spitex-Mitarbeiterin mehr Selbstwert?
Zu Beginn des Trainings dusserte ich meine Wertschiit-
zung. Meine Grossmutter wurde viele Jahre von der
Spitex betreut, was ihr erlaubte, lange zu Hause zu le-
ben. Ich bin der Spitex ausgesprochen dankbar fiir die-
se Leistung. Es ist meiner Ansicht nach wichtig und
berechtigt, dass die Spitex stolz ist auf ihre Arbeit.

Die Wertschétzung soll aber nicht in erster Linie
von der Kundschaft und Angehérigen erwartet wer-
den. Sie sollte Teil der Betriebskultur sein und unter
den Mitarbeitenden selber erfolgen. Dies iibten wir mit
Lobkarten. Auf jeder Karte standen Worte wie «Hut
ab» oder «Vorbildlich». Mit Hilfe dieser Begriffe spra-
chen die Teilnehmerinnen — explizit und im Plenum —
jemandem ein Lob aus oder sie lobten sich selbst. Das
ist eine Form der gegenseitigen Unterstiitzung.

Es stellte sich heraus, dass sich Mitarbeiterinnen
eine solche Wertschatzung auch von den Vorgesetzten
vermehrt wiinschen. Dazu braucht es aber Raum, da-
mit der Austausch wirklich stattfinden kann. Mdgli-
che Plattformen sind ein gemeinsames Journal oder
ein Blog.

Es zeigte sich auch, dass die Mitarbeiterinnen ge-
niigend Zeit an Sitzungen wiinschen. Die Leitung soll-
te dort nicht nur die wichtigsten Informationen ver-
mitteln, sondern zum Beispiel auch Zeit einrdumen
fiir Fallbesprechungen. So kénnen die Mitarbeiterin-
nen ihre Arbeit reflektieren und besprechen. Das ist
gerade bei schweren Fillen wichtig, die physisch und
psychisch viel Energie kosten.

Teilweise argumentieren Kunden, eine Reinigungs-
frau zu beschaftigen, sei billiger. Wie kann die Spitex
ihren Mehrwert darlegen?

Der Mehrwert der hauswirtschaftlichen und sozialbe-
treuerischen Leistung der Spitex ist die Beziehung.



Zeichnung: Heinz Pfister, Pfuschi-Cartoon, Bern
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Die Spitex fragt nach, hort zu, interessiert sich fiir De-
tails und erinnert sich daran. Das Zuhoren ist ein
wichtiger Aspekt: Hore ich die Zwischenténe, die
Angst? Hore ich etwas, das nicht in meiner Kernkom-
petenz liegt, das ich aber entsprechenden Fachstellen
weiterleiten kann? Oder hore ich etwas, an das ich
beim nédchsten Besuch ankntipfen kann? Erzdhlt ein
Kunde zum Beispiel von einer wichtigen Priifung sei-
nes Enkels, ist es ein Zeichen von Wertschitzung,
wenn die Spitex-Mitarbeiterin dieses Thema zu einem
anderen Zeitpunkt wieder aufgreift und nachfragt.
Eine Beziehung lebt aber auch von Gegenseitig-
keit. Das heisst: Die Spitex-Mitarbeitenden nehmen
nicht nur, sondern geben auch etwas von sich selbst
preis. Das ist eine Form der gegenseitigen Wertschét-
zung. Gerade alte Menschen, die einsam sind, brau-
chen jemanden, der mit ihnen in Beziehung tritt.

Wie sollen Spitex-Mitarbeiterinnen auf Widerstand
von Kundinnen und Kunden reagieren?

Die wichtigste Regel: Widerstand ist in den meisten
Féllen nicht gegen die Person gerichtet, sondern ein
Schutzmechanismus. Der Kunde hat vielleicht Angst,
seine finanzielle Situation preiszugeben. Mit Wider-
stand kann er sein Gesicht wahren. Er schiitzt sein Sys-
tem, indem er zum Beispiel wiitend wird und kritisiert.
Das zu wissen, bringt schon viel Erleichterung.

Eine hédufige Form des Widerstands sind sogenann-
te Killerphrasen. Dazu gehoren Ausserungen wie «Das
kann ich nie» oder «Andere machen das immer so».
Auf solche Pauschalisierungen kann man mit vier Stra-

tegien reagieren: 1) Ich schalte auf den Fragemodus um
und versuche das Motiv des Angriffs herauszufinden.
Zum Beispiel mit der Frage: «Was gibt Thnen Anlass zu
dieser Vermutung?». 2) Ich gehe auf die Metaebene und
erkldre meinem Gegentiber, was es macht. Ich rede also
iiber das Reden. 3) Ich reagiere mit Humor. Das ist oft
wirkungsvoll. Denn mit einer humorvollen Formulie-
rung kann ich einen Vorwurf ernst nehmen und gleich-
zeitig entspannt damit umgehen. 4) Eine Strategie fiir
die ganz Coolen: Goschenen-Airolo. Ich iiberhore die
Vorwtirfe einfach und wechsle das Thema.

Um diese Strategien anzuwenden, braucht es ne-
ben Selbstvertrauen auch eine gewisse Gelassenheit.
Atem- und Ankeriibungen konnen helfen, Gelassen-
heit in kritischen Situationen zu bewahren. In der An-

Eine positive Grund-
haltung und ein gutes
Auftreten von Mitar-
beiterinnen und Mit-
arbeitern der Spitex
tbertragen sich auf
die Kundschaft.

«Mitarbeitende der Spitex missen
Uberzeugt sein, dass ihre Arbeit den

Preis wert ist.»

kertibung verbindet man gedanklich ein positives Er-
lebnis mit einer bestimmten Korperstelle — zum
Beispiel dem linken Handgelenk. Ist man aufgeregt,
kann man sich an der entsprechenden Korperstelle be-
rithren, um positive Energie zu schopfen.

Natiirlich gelingt es auch mit Gelassenheit und
den entsprechenden Strategien nicht immer, sich zu
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einigen. Hier kann eine Dissensvereinbarung die
Spannung abbauen. Einfach mal sagen: «Da sind wir
uns nicht einig, lassen wir doch das vorldufig so ste-
hen.» Danach kann die Mitarbeiterin ein neues Thema
einbringen.

Welche Rolle spielen das dussere Erscheinungsbild
und die Kérperhaltung in der Kommunikation von
Spitex-Mitarbeitenden?

Das Auftreten spielt natiirlich eine grosse Rolle: Die
Uniform, das Namensschild — vor allem bei Erstkon-
takten — und eine gepflegte Erscheinung. Das war aber
fiir die Kursteilnehmerinnen weder eine Frage noch
ein Problem.

Was einem weniger bewusst ist, ist der Einfluss
der Korperhaltung — nicht nur auf die Kunden, son-
dern auch auf die eigene Stimmung. Die dussere Hal-
tung verrdt, wie die innere Haltung ausschaut. Und
mehr noch: die dussere Haltung beeinflusst die innere
Haltung. Wenn ich die Schultern nach vorne beuge
und den Kopf hdngen lasse, entwickelt sich in mir au-
tomatisch eine leicht depressive Fantasie. Das kann
ich nicht steuern. Mein Korper diktiert mir das: «Ich

bin zu bemitleiden, ich habe Schmerzen, bin miide.»
Sobald ich mich aufrichte und das Brustbein nach vor-
ne schiebe, habe ich sofort mehr Prisenz, eine erhhte
Kérperspannung und positivere Gedanken. Diese po-
sitive Grundhaltung tibertrdgt sich natiirlich auf Kun-
dinnen und Kunden.

Ihr Kommunikationstraining dauerte einen Tag.
Reicht das aus, um das Selbstvertrauen und die
Kommunikation nachhaltig zu verandern?

Im Idealfall miisste ein solches Training alle sechs Mo-
nate wiederholt werden. Zu meinen, man kénne in
einem Tag den Selbstwert verdndern, ist ein kaum er-
fiillbarer Anspruch. Aber mit dem Kommunikations-
kurs konnen wir etwas anschieben, das von den
Mitarbeitenden und von den Fithrungspersonen fort-
gesetzt wird: Plattformen fiir den Austausch und die
Wertschédtzung vermitteln.

Um es nochmals zu betonen: Alle kommunikati-
ven Techniken sind wichtig und wirkungsvoll. Aber
eine wichtige Grundvoraussetzung ist: Die Spitex-
Mitarbeitenden miissen sich selber den Wert geben,
den sie sich von der Kundschaft wiinschen.

Wir helfen lhnen
helfen

Infusionstherapie
Chemotherapie
Infusionspumpen

mit Produkterr-{fclie*
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Spritzen und Kanulen

‘ Unsere Artikel finden Sie unter:
“www.codanshop.ch

CODAN Medlcal AG; Oberneuhofstrasse 10; 6340 Baar
Tel.: 041 747 00 77 Mail: codan@codan.ch
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Patienten reden mit

Sie sind besser informiert, anspruchsvoller und for-
dernder — die Patientinnen und Patienten von heute.
Und sie pochen immer haufiger auf ihr Selbstbestim-
mungsrecht. Darauf hat das gesamte Gesundheitswe-
sen angemessen zu reagieren. Denn richtig umgesetzt
ist Patientenpartizipation eine Chance zur Steigerung
der Qualitdt. Das ist das Fazit einer Tagung in Aarau
mit dem Titel «Patienten haben mehr zu sagen!»

Peter Friih // Sowohl die Uno-Gesundheitsorganisa-
tion WHO in ihrer Sozialcharta wie auch der Bundes-
rat in seinen gesundheitspolitischen Prioritdten («Ge-
sundheit 2020») postulieren die verstdrkte Beteili-
gung und Mitsprache von Patientinnen und Patienten.
Wie aber ldsst sich dies in der Alltagswirklichkeit um-
setzen? An einer Tagung unter dem bewusst mehrdeu-
tigen Titel «Die Patienten haben mehr zu sagen!» hat
sich Careum Weiterbildung am 19. November 2013
dem Thema angenommen.

Im internationalen Vergleich nimmt die Schweiz
in Sachen Patientenbeteiligung keine Vorreiterrolle
ein. Immerhin ist nun mit dem neuen, seit Anfang
2013 geltenden Kinder- und Erwachsenenschutzrecht
im Zivilgesetzbuch (ZGB) die Patientenverfiigung ver-
bindlich geregelt. Sie starkt das Selbstbestimmungs-
recht kranker Menschen. In einigen anderen Landern
erfasst die Mitsprache der Patienten aber alle Ebenen
des Gesundheitswesens.

Bei Fusionen mitreden
Paul Baartmans, Gesundheitswissenschaftler und Be-
triebswirtschafter an der Kalaidos Fachhochschule
Gesundheit, erlduterte dies am Beispiel seines Her-
kunftslandes, der Niederlande. Die dortige Krebsliga
etwa ldsst Subventionsgesuche fiir Forschungsprojek-
te auch von Patienten beurteilen. Und in Gesundheits-
institutionen haben Patientenrdte ein gesetzliches
Mitspracherecht bei strategischen Entscheiden. Laut
Baartmans etwa bei Fusionen oder Kooperationen mit
anderen Institutionen, bei Schliessungen oder wichti-
gen Bauvorhaben, beim Budget und bei Neubesetzun-
gen der Geschaftsleitung. Auf individueller Ebene re-
geln schriftliche Behandlungsvereinbarungen das
Verhiltnis zwischen Arzt und Patient.
Patientenbeteiligung kann nicht einfach verord-
net werden, sie muss gelebt werden. Wertschitzung

und ein respektvoller Umgang miteinander sind
Grundvoraussetzungen, war der Grundtenor an der
Tagung. Der Einbezug des miindigen Patienten darf
nicht als Storfaktor wahrgenommen werden, sondern
muss als Chance betrachtet werden, die Arbeitsquali-
tdt zu steigern. Arzteschaft, Pflegende und Fachleute
der Therapie miissen bereit sein, von Patientinnen
und Patienten zu lernen — von ihrer Lebenserfahrung
ebenso wie von ihrer Fachkenntnis, was ihre Krank-
heit betrifft. Betroffene wissen oft am besten, was ih-
nen gut tut. «Von den Unbequemen und Oberkriti-
schen kann man am meisten lernen», sagte Michele
Bongetta, Pflegedirektorin der Rehaklinik im thurgau-
ischen Zihlschlacht.

Um von Patienten lernen zu kénnen, muss manch
einer im Gesundheitswesen vom hohen Ross steigen.
Selbstzweifel bei medizinischen, pflegerischen und
therapeutischen Fachleuten seien «sehr erwiinscht»,
erklérte die Psychologin Anette Lippeck in ihrem Re-
ferat. Gesundung als ein vom Patienten selbst gesteu-
erter Prozess zu verstehen — Stichwort: Recovery — sei
jedenfalls mehr als eine ausgefiillte Patientenverfii-
gung oder die Lektiire eines Leitfadens, betonte Lip-
peck. «Recovery ist eine zwischenmenschliche Hal-
tung, die bereit ist, Leiden und Tragik achtsam,
mitfithlend und sinnstiftend in die Lebensentwiirfe
der Betroffenen zu integrieren.»

Kritikkultur entstehen lassen

Wie Patientenbeteiligung in der Praxis funktionieren
kann, zeigten Michele Bongetta und Kerstin Baldauf,
die beide im Neurologischen Rehabilitationszentrum
der Rehaklink Zihlschlacht AG in leitender Funktion
tatig sind. In der Rehaklinik ist es offenbar gelungen,
eine Kritikkultur aufzubauen, die von allen Beteilig-
ten akzeptiert wird. Titel ihres Referats: «Patienten-
und Angehorigenzufriedenheit ist Chefsache».

Die wertvollsten Feedbacks von Patientinnen und
Patienten bringen wenig, wenn sie nicht innert niitzli-
cher Frist «ganz oben» ankommen und dort auch dar-
aufreagiert wird. Erst dann fiihlt sich der Patient ernst
genommen. In der Rehaklinik sichert ein eigener Orga-
nisationsbereich Patienten/Angehorige und Verbesse-
rungsmanagement (PAV) den raschen Informations-
fluss zwischen der Direktion einerseits und Patienten
sowie Angehorigen andererseits — und zwar in beiden
Richtungen. Weil der lange Weg durch die Klinikhier-
archie entfillt, erreicht das Anliegen eines Patienten
die Klinikleitung nicht erst, wenn der Patient ldngst
wieder ausgetreten ist. >>
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Rotkreuz-Notruf
Lange gut leben

Ein Knopfdruck gentigt — und Sie sind mit der Rotkreuz-Notruf-
zentrale verbunden, die sofort Hilfe organisiert. Rund um die
Uhr, wo immer Sie sind. Ein personlicher und kompetenter
Service.

Wahlen Sie das Notrufsystem, das zu lhnen passt.
Tel. 031 387 74 90 - www.rotkreuz-notruf.ch

unterstutzt durch:
Allianz @ Schweizerisches Rotes Krevz +

Lebensqualitét — bis ins hohe Alter
Kleine Freuden sind die Blumen im Teppich des Lebens
Fachtagung fiir Pflegende und Betreuende aus Heim und Spitex

Lebensqualitat ist ein Leitwert fiir die Zufriedenheit mit dem Leben. Wie es
gelingt, pflegebedurftigen Menschen eine hohe Lebensqualitat zu erhalten
und mit den eigenen Einstellungen in Einklang zu bringen.

Datum: 27. Méarz 2014 Zeit: 9 —16.45 Uhr
Kosten: Mitglieder: CHF 285.00 / Nichtmitglieder: CHF 340.00
Ort: Hotel Arte, Riggenbachstrasse 10, 4600 Olten ,,/:'{\““"h";‘;
Weitere Informationen und Anmeldung unter
www.curahumanis.ch oder Telefon 041 249 00 80

Berufs- und Personalverband der Alters-/Langzeitpflege und Betreuung

Weinberglistrasse 4 * 6005 Luzern

T +41 41249 00 80 « F +41 41 249 00 89
info@curahumanis.ch
www.curahumanis.ch

curahumanis

gemeinsam weiterkommen

Mobilitdt
hat einen Namen

044 920 05 04
091 972 36 28
021 905 48 00

8707 Uetikon:
6962 Viganello:
1510 Moudon:

HERAG AG

Treppenlifte
Tramstrasse 46

8707 Uetikon am See
Mail: info@herag.ch
www.herag.ch

Senden Sie mir
lhre Gratisinformationen

Name

Strasse
PLZ
Ort
Telefon
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Die kiinftige Kund-
schaftim Gesund-
heitswesen wird noch
mehr Mitsprache for-
dern als die heutige.

Zwar gibt es auch hier Boxen fiir schriftliche Ver-
besserungsvorschlédge, die schon fast zum Standard
geworden sind. Zusétzlich werden aber monatlich bei
den Patienten Umfragen durchgefiihrt, und am
Schluss eines Klinikaufenthaltes gibt es — unabhéngig
vom drztlichen Austrittsgesprdch — ein Zufrieden-
heitsgesprach mit einer Fachperson aus dem PAV-Be-
reich. Die Resultate werden regelméssig ausgewertet
und analysiert. Ausserdem gibt es in der Cafeteria ei-
nen Patientenstammtisch. Betreut wird er von einem
ehemaligen Neuropatienten der Klinik — «unser Mitar-
beiter mit der grossten Erfahrung.»

Zufriedenheitsumfragen bringen wenig

In Resonanzgruppen beurteilten an der Tagung Fach-
leute aus der Praxis die Situation. «In der Spitex-Ar-
beit kommt man gar nicht darum herum, partner-
schaftlich mit den Klienten zu arbeiten», erkldrte
Regina Voramwald, Pflegedienstleiterin Hausbetreu-
ungsdienst fiir Stadt und Land, Bern. «Beim Klienten
zu Hause sind wir der Eindringling, der Klient ist Ko6-
nig». Er bestimme, was geschehen soll und was nicht.
Die Gestaltung der Beziehung zur Kundschaft, aber
auch zu den Angehérigen sei entscheidend.

Ursula Rausser von der Ombudsstelle des Insel-
spitals Bern stellt in ihrer Arbeit fest, dass sich viele
Patienten fiirchten, Kritik zu dussern, bevor sie das
Spital verlassen haben. Solche Angste seien aber un-
begriindet und miissten abgebaut werden. Thomas
Wernli, Direktor der Pflegi Muri, einem grossen Pflege-
heim im Aargau, hélt in der Praxis wenig von Zufrie-
denheitsumfragen. «Wegen der Abhédngigkeit unserer
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Bewohnerinnen und Bewohner ergibt sich stets eine
hohe Zufriedenheit. Wenn 98 Prozent angeben, sie sei-
en zufrieden mit uns, besagt das gar nichts — sie haben
sich einfach arrangiert.» In seinem Heim gehen des-
halb zwei speziell dafiir eingesetzte Angestellte direkt
zu den Bewohnerinnen und Bewohnern und stellen
gezielt Fragen.

Eile — ein Feind der Qualitat
Mit «Zeit nehmen und zuhoren» beschrieb Thomas
Wernli die Arbeitsphilosophie seiner Institution. Und
die Psychologin Anette Lippeck zitierte in ihrem Refe-
rat den Automobilkénig Henry Ford: «Der grdsste
Feind der Qualitéat ist Eile». Doch setzen nicht Perso-
nal- und Geldknappheit einer Patientenpartizipation,
die auf mehr Zuwendung beruht, enge Grenzen? Nicht
unbedingt. «Nachdem wir die Wege unserer Mitarbei-
tenden gemessen hatten, schafften wir die Stations-
zimmer als <Unorte> ab», sagte Wernli. «Wenn nun die
Pflegenden das Patientendossier (Kardex) gleich im
Zimmer der Bewohner ausfiillen, wird diesen verstarkt
das Gefiihl vermittelt, dass jemand fiir sie da ist.»
Eine gewisse Entschleunigung ist wohl auch von-
noten, um die Gefahr zu bannen, dass Patienten mit
mehr Mitsprache tiberfordert sind. Eindriicklich dazu
das Statement von Liz Isler, Vizeprasidentin der Pati-
entenkoalition Schweiz. Die MS-Patientin und Pflege-
fachfrau, durch viele negative Erfahrungen zur iiber-
aus kritischen und kdampferischen Patientin geworden,
bekannte, sie habe nach dem Diagnoseschock vier Jah-
re gebraucht, bis sie begonnen habe, sich mit der
Krankheit ndher zu beschéftigen.
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Neu, ehrlich, relevant

Tue Gutes und sprich dariiber: Wenn eine Spitex-
Organisation den ersten Punkt erfiillt, braucht sie
beim zweiten die Hilfe der Medien. Das gelingt am
besten mit ehrlichen Neuigkeiten, die fiirs Publikum
eines Mediums interessant sind, sagt Sylvia Egli von
Matt, Direktorin der Schweizer Journalistenschule
MAZ. Zudem seien gute Beziehungen zu Journalis-
ten hilfreich und eine bewusst definierte Strategie
auch in Bezug auf «Social Media» notwendig.

Was empfehlen Sie Journalistinnen und Journalis-
ten, wie sie mit Mitteilungen von Non-Profit-Organi-
sationen oder mit deren Anfragen fiir Beitrage liber
eines ihrer Themen umgehen sollen?

Sylvia Egli von Matt: Den Medienschaffenden emp-
fehle ich in Bezug auf Non-Profit-Organisationen
nichts Besonderes: Mit allen Mitteilungen und Anfra-
gen ist gleich umzugehen. Also die Meldung zuerst of-
fen anschauen, kritisch iiberpriifen, hinterfragen,
eventuell nachrecherchieren und natiirlich gewichten
nach der Frage: Hat das eine Relevanz fiir meine Le-
serschaft, mein Publikum? Journalisten sollten hier
keinen Unterschied machen zwischen der Mitteilung
einer Bank und jener einer Spitex-Organisation.

Wann ist eine Mitteilung fiir ein Medium relevant?
Das kommt nattirlich darauf an, ob wir beispielsweise
von einer lokalen oder regionalen Zeitung reden oder
von einem Fachblatt: Die Medien haben unterschied-
liche Kriterien der Relevanz.

Nehmen wir ein Beispiel: Eine Spitex-Organisation
verfligt neu liber Elektroautos und méchte, dass die
Welt davon erféhrt.

Dann ist ein wichtiges Selektionskriterium natiirlich
die Ndhe: Hat es mit dem Umfeld der Leserschaft, des
Publikums zu tun? Interessiert es eine grossere Zahl?
Ist es etwas Neues, Uberraschendes? Und im Idealfall
ist es auch noch etwas, das man gerne liest.

Bringt es Spitex-Organisationen etwas, moglichst
spannend geschriebene Mitteilungen zu verfassen?
Aus der Sicht des Journalismus wiirde ich das tenden-
ziell verneinen. Guter Journalismus ist fiir mich eine
interdisziplindre Zusammenarbeit: Die Fachleute ha-

ben das Fachwissen und geben verstindlich und ehr-
lich ihre Botschaft den Medien weiter. Diese sorgen
ihrerseits als Kommunikationsprofis fiir die Umset-
zung und Vermittlung, das heisst, sie machen daraus
eine attraktive Geschichte.

Das ist aber eher Idealvorstellung als Realitat.

Sie sprechen damit ein grosses Problem der heutigen
Medien an: Die Redaktionen sind extrem zusammen-
gespart worden, weshalb die Versuchung gross ist zu
sagen: Das ist ein gut formulierter Text, den konnen
wir gleich so gratis iibernehmen.

Aber ich habe das Herz der Journalistin und einen
gewissen Anspruch. Natiirlich: Eine reine Service-
Meldung — wie etwa lidngere Offnungszeiten, mehr
Kunden bedient —muss man nicht umschreiben, wenn
sie schon gut formuliert ist. Aber wenn es um funda-
mentalere Sachen geht, wiirde ich erwarten, dass ich
eine klar formulierte Medienmitteilung erhalte, aus
der ich dann etwas machen kann.

Was ist neben der verstandlichen Formulierung
wichtig?

Es braucht Kontaktdaten fiir allfdllige Riickfragen,
auch Links mit weiterfithrenden Informationen sind
sicher gut, damit sich die Medienschaffenden fiir ein
allfdlliges Interview vorbereiten konnen.

Und Interviewpartner oder Personen fiir Portrats?

Fiir kleine Zeitungen mag das gut sein. Aber etwa bei
einer Neuen Luzerner Zeitung hétte ich den Anspruch,
dass die Journalisten selber auf eine geeignete Person
kommen. Hier zeigt sich der Grat zwischen sich steu-

Zur Person

Sylvia Egli von Matt (61) arbeitet seit
1998 als Direktorin der Schweizer Jour-
nalistenschule MAZ. Zuvor war sie als
freie Mitarbeiterin fiir verschiedene Me-
dien und als Zentralschweizer-Korres-
pondentin fiir den Tages-Anzeiger tatig.
Sie ist u.a. Vizeprasidentin der Eidge-
nossischen Medienkommission, Mit-
glied diverser journalistischer Vereini-
gungen und Mitherausgeberin der
Fachzeitschrift «<Schweizer Journalist».
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ern lassen und unabhdngigem Journalismus machen.
Die Spitex muss den Innenblick haben, das Medium
dagegen den Aussenblick und die Informationen in ei-
nen grosseren Zusammenhang stellen.

Soll man sich mit einer Neuigkeit an ein einziges,
ausgewahltes Medium wenden?

Das ist eine einfache Frage mit einer eher schwierigen
Antwort. Es geht hier um Vertrauen und um Beziehun-
gen. Ich finde, als Organisation kann und soll man
durchaus eine Beziehung zu Journalisten aus der Re-
gion aufbauen — allerdings ohne diese zu vereinnah-
men und ohne eine Vorzugsbehandlung zu erwarten.
Einen personlichen Bezug erachte ich auch in den Zei-
ten von Social Media als wertvoll. Zudem wichst bei
einer langerfristigen Zusammenarbeit die Fachkom-
petenz bei den Medienschaffenden.

Und wenn man keine Vertrauensjournalistin hat?

Dann sollte man alle in Frage kommenden Medien
gleichstellen, mit der gleichen Information versorgen.
Sonst bringt man die nicht Informierten gegen sich auf.

Neben Zeitungen, Radio und Fernsehen sind die
elektronischen Medien wichtig: Websites, Facebook,
Twitter, Youtube. Gibt es Kriterien dafiir, welche Bot-
schaften eine Spitex-Organisation wie und iiber wel-
chen Kanal publizieren soll?

Heute kommt keine Geschiftsleitung mehr darum he-
rum, sich das zu tiberlegen: Wo und wie platzieren wir
was. Das ist eine riesige Herausforderung! Wir haben
am MAZ auch Social Media-Angebote fiir Unterneh-
men, und dort ich hére immer wieder, dass alle eigent-
lich immer am Suchen sind, wie man das macht. Ein
Vorzeigebeispiel gibt es nicht. Jede Geschiftsleitung
muss sich eine eigene Strategie iiberlegen, ausprobie-
ren und sie immer wieder justieren.

Das ist eine aufwendige Geschichte. Und: Wenn
man in die sozialen Medien geht, ist man nicht mehr
in der Einweg-Kommunikation, sondern im Dialog.
Auf diesen muss man eintreten, ihn aufnehmen und
fithren. Das kann inhaltlich heikel bis mithsam sein,
und es braucht vor allem Zeit und kostet damit viel.

Lohnt es sich denn fiir kleinere bis mittlere Organi-
sationen liberhaupt, sich darauf einzulassen?

Ich bin zu wenig Social Media-Expertin, um das klar
sagen zu konnen. Aber ich bin iiberzeugt, dass man in
jedem Fall bewusst entscheiden muss: Wir machen
mit oder wir machen nicht mit. Mitverfolgen, was
lauft, muss man auf alle Félle. Denn wenn man den
Zug verpasst hat, ist es schwierig. Ein allfdlliges Image
des Gestrigen zu korrigieren braucht sehr viel. Ausser-
dem kann einen ein sogenannter «Shitstorm» — also
ein Sturm der Entriistung in den sozialen Medien —
auch treffen, wenn man dort nicht préasent ist.

Bild: zvg
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Welchen Stellenwert haben Fachzeitschriften?
Fachzeitschriften boomen zurzeit, sie haben einen
sehr hohen Stellenwert. Zu Recht, finde ich: Gerade in
dieser Informationsflut, in der wir heute schwimmen,
haben Fachzeitschriften eine Wegweiserfunktion
durch das gebiindelte Fachwissen.

Aber ich glaube, Fachmedien haben nur eine Legi-
timation, wenn sie sich auch bewegen und neuen Ge-
wohnheiten anpassen, ihr Fachwissen attraktiver ver-
kaufen; man kann nicht mehr davon ausgehen, dass
die Angesprochenen eine Zeitschrift aus reinem Inte-
resse kaufen. Die Zeitschriften sollten visueller wer-
den, personalisierter, formenreicher. Und in den Dia-
log treten mit ihren kompetenten Partnern, die ja die
Leserinnen und Leser sind; Community-Bildung wird
neben einer Zeitschrift immer wichtiger.

Sollten Fachzeitschriften auch libers ihr Thema hin-
aus Stoff oder Unterhaltung anbieten?

Ich wiirde eher einen engeren Fokus setzen. In einer
Fachzeitschrift sucht die Leserschaft eben die Themen
des Fachbereichs. Natiirlich gibt es Graubereiche, aber
wird der Teil, der kaum mit dem Fachbereich zu tun
hat, zu gross, droht die Zeitschrift schnell beliebig zu
werden. Die Fachzeitschriften zeichnet ja gerade aus,
dass sie ihren Bereich pflegen und da auch eine hohe
Kompetenz haben. Spannend finde ich hingegen die
ganze Politik zum betreffenden Bereich: Wenn Fach-
leute gesellschaftliche Entwicklungen und Rahmen-
bedingungen beurteilen. Das wiirde ich unbedingt in
einer Fachzeitschrift erwarten. Mit der ganzen Frage
um Gerontologie und Wohnen im Alter hat hier die
Spitex ja einen grossen Fundus!

Interview: Marius Schéaren

Eine Strategie fiir die
Offentlichkeitsarbeit
sollte sich jede Ge-
schéaftsleitung liber-
legen, empfiehlt
Sylvia Egli von Matt.
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Keine zweite Chance

Websites sind inzwischen die wichtigste Visitenkarte sSpitex-Organisation ersetzt wurden: «Das Markenver-
sprechen, den sogenannten Claim, abzuédndern, trégt
nicht zu einer starken Marke bei, die schweizweit wir-
ken soll.» Solche Anderungen finden sich, so stellen
wir spéter fest, auf Websites vieler Spitex-Organisati-
onen. Was der Markenexperte hingegen gut findet, ist
das Motto der Spitex Seeland: «Wir helfen da, wo Sie

uns brauchen». «Gerade weil die Spitex-Marke niich-

von Spitex-Organisationen. Doch den Auftritt der
Non-Profit-Spitex im Internet zu beurteilen, ist ein
ziemlich schwieriges Unterfangen — angesichts der
Grosse und Heterogenitét dieser Branche. Wir haben
es trotzdem versucht. Es war eine Berg- und Talfahrt.

Kathrin Spring / Das Vorhaben ist ambitiés: Zusam-
men mit einem Fachmann gut ein Dutzend Websites
von zufillig ausgewidhlten Spitex-Organisationen an-
schauen, um sich ein Bild vom Auftritt der Non-Pro-
fit-Spitex im Internet zu verschaffen. Stefan Vogler,
Kommunikationsberater und Markenexperte, nimmt
die Herausforderung an, relativiert aber die Aufgabe:
«Ich kann bloss den Gesamteindruck der Websites be-
urteilen, nicht aber inhaltliche Details und auch nicht
die Benutzerfreundlichkeit.» Doch eine Reihe von
Startseiten spontan zu kommentieren, das reizt ihn:
«Denn man sagt zu Recht: Fiir den ersten Eindruck
gibt es keine zweite Chance.»

Zwei weitere Punkte stellt Stefan Vogler im Vor-
aus klar. Der eine: «Wer heute Informationen zu einer
Spitex-Organisation sucht, benutzt das Internet. Frii-
her hitte man telefonisch einen Prospekt angefordert,
inzwischen ist die Website die wichtigste Visitenkarte
einer Spitex-Organisation.» Da stehen jetzt schon mal
all jene Organisationen der Spitex im Minus, die keine
Website besitzen. Und das sind nicht wenige.

Der andere Punkt: «Die Websites von Spitex-Orga-
nisationen miissen sich unbedingt an zwei Hauptziel-
gruppen richten: an die (potentielle) Kundschaft und
an die (potentiellen) Mitarbeitenden. Letzteres nattir-
lich auch mit Blick auf den Personalnotstand in der
Pflege.» Beim Durchklicken zeigt sich rasch, dass der
Aspekt «Arbeitgeberin» und damit die Zielgruppe
«Mitarbeitende» bei den meisten Websites von Spitex-
Organisationen nicht berticksichtigt wird. Es gibt auf
Startseiten manchmal nicht einmal einen klaren Hin-
weis auf eine Stellenausschreibung, die sich auf einer
hinteren Seite befindet.

Emotionale Leitsatze

Nun aber zum Experiment. Aus der Liste der Spitex-
Organisationen im Kanton Bern klicken wir die Spitex
Seeland an. Stefan Vogler fdllt sofort auf, dass in der
Wort/Bild-Marke (siehe Kurzartikel Seite 27) die Wor-
te «Hilfe und Pflege zu Hause» durch den Namen der

tern wirkt, ist es wichtig, dass solche Leitsdtze emoti-
onal sind», hilt er fest. In diesem Sinn lobt er auch
den Hinweis der Spitex Seeland auf die Stiitzpunkte:
«Ftinfmal in Threr Ndhe.»

Die Bilder auf der Seeland-Website will Stefan
Vogler vorerst nicht im Detail beurteilen. «Generell
empfinde ich die Bildwelt der Spitex als schwierig»,
sagt er und stiitzt sich dabei auch auf seine Erfahrun-
gen als ehemaliges Vorstandsmitglied eines Spitex-
Vereins. «Viele Bilder, die in der Spitex verwendet
werden, haben etwas Schweres, Schwieriges und
Trauriges. Und manche Bilder sind meiner Ansicht
nach zu nah und zu intim an der Pflege. Oder dann
sind es Bilder ganz ohne Menschen.»

Geschwollene Beine

Auf der Website der Spitex Seeland zum Beispiel sto-
ren ihn jene Bildausschnitte, die nur Putzmittel zei-
gen oder Hénde in Latexhandschuhen. Auf anderen
Websites, die wir spdter anschauen, sind es Medika-
mente, Verbandsmaterial, Einsatzpldne und Compu-
ter. «Solche Bilder sind gefiihllos und sagen fiir die
Kundschaft nichts Wesentliches aus», stellt Stefan
Vogler fest.

Am meisten aber storen den Kommunikations-
fachmann Bilder von geschwollenen Beinen, offenen
Wunden oder anderen Leiden. «Solches will ich als
potentieller Kunde der Spitex schlicht nicht sehen.
Auf einer Spital-Website muss ich mir auch keine

Zur Person

Stefan Vogler ist Unternehmensberater
in den Bereichen Branding, Marketing
und Kommunikation sowie Dozent an den
Hochschulen fiir Wirtschaft in Ziirich und
in Luzern. Er war Vorstandsmitglied einer
grossen Spitex-Organisation.

2 www.markenexperte.ch
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Stefan Vogler: «Wichtig sind Bilder
mit emotionalem Nutzen. Man
muss sich fragen: Welche Gefiihle
l6sen Pflege und Betreuung aus?»

Bild: zvg

Operation am offenen Herzen anschauen.» Gut findet
Stefan Vogler Bilder, die Spitex-Mitarbeitende zusam-
men mit einer Kundin oder einem Kunden zeigen.
«Aber nicht bei der Applikation einer Spritze, son-
dern zum Beispiel im Gesprach.» Wichtig wére natiir-
lich, die Website mit Bildern zu illustrieren, die das
ganze Spektrums der Spitex-Kundschaft umfassen —
also auch jingere Menschen und Familien. Diese Kun-
den-Gruppen fehlen heute meist komplett. Entspre-
chend «alterslastig» wirken die Websites.

«Das Grundproblem der Spitex-Bilder ist jenes
der Innen- statt der Aussensicht», fasst Stefan Vogler
zusammen: «Aus der Innensicht méchte man mog-
lichst genau, hautnah und den Vorschriften entspre-
chend zeigen, wie Dienstleistungen ausgefiihrt wer-
den. Das ergibt Bilder mit rationalem Nutzen.
Wichtiger fiir die Website sind aber Bilder mit emotio-
nalem Nutzen. Man muss sich fragen: Welche Gefiihle
l6sen Pflege und Betreuung aus? Kann ich auch mal la-
chen mit einer Spitex-Mitarbeiterin? Gibt es ein Ver-
trauensverhaltnis? Fithle ich mich aufgehoben bei der
Spitex? In einer solchen Bildsprache haben Gummi-
handschuhe nichts zu suchen.»

Wir klicken uns — obwohl nicht vorgesehen — kurz
durch die ganze Website der Spitex Seeland und stel-
len fest, dass es dort sehr wohl auch schéne und ge-
fithlvolle Bilder mit Kundinnen und Kunden gibt.

Brennende Kerze

Auf der Startseite der Spitex Burgdorf-Oberburg sieht
sich Stefan Vogler sofort den Info-Film an. Der gespro-
chene Text ist informativ, doch die Bilder zeigen zu ei-
nem grossen Teil genau das, was er kurz zuvor an den
Fotos kritisiert hatte: Zu nah, zu schwer, zu traurig —
bis hin zu einer brennenden Kerze. Trotzdem lobt er:
«Solch kurze Filme sind ein zeitgemésses Mittel, um
eine Organisation sicht- und erlebbar zu machen. Ei-
gentlich ein Muss fiir jede Spitex-Website.»

Freude hat Stefan Vogler an der Website der Spi-
tex Bern: «Ein grosses, sympathisches Bild auf der
Startseite. Es konnte eine Patientin oder eine Pflege-
fachfrau sein.» Ebenfalls gross auf der Startseite: Die
Stempel-Kampagne der Non-Profit-Spitex im Kanton
Bern: «Das Original. Seit 1848 nédher bei den Men-
schen». Der Kommunikationsfachmann stellt fest:
«Diese Aussage gibt Sicherheit.» Auch die feine Typo-
graphie der Website, die klare Gliederung und die ein-
fache Navigation gefallen ihm. Zwei Kritikpunkte gibt
es trotzdem: Auch hier ist der Text der Spitex-Marke
abgedndert. Und das Bild bei der Rubrik Unternehmen
/Arbeitgeberin sollte Mitarbeitende zeigen und nicht
dltere Menschen.

Hilfsbediirftige Kundschaft

Am Beispiel der Spitex Bern erklédrt Stefan Vogler:
«Das Internet ist — wie hier sehr gut umgesetzt — ein
Bild-Medium.» Die Websites vieler Spitex-Organisati-
onen sind seiner Ansicht nach zu textlastig. Das hat
unter anderem damit zu tun, dass etliche Organisatio-
nen das Grundgertist fiir ihre Website bei der gleichen
Firma bezogen haben. Dieses Layout verbannt Bilder
im Kleinformat in die Randspalte. Zugute halten muss
man diesem Grundgeriist immerhin, dass solche Web-
sites nicht «selbst gebastelt» wirken wie leider manch
andere.

Die Spitex Region Konolfingen ist ein Beispiel fiir
all jene Spitex-Organisationen, die sich im Internet
ganz ohne Bilder darstellen. «Geht heute nicht mehr»,
sagt Stefan Vogler. Und nach einem kurzen Blick auf
den Text wird klar, dass auch hier eine Uberarbeitung
notig wire. Da steht zum Beispiel: «Spitex ist fur hilfs-
bediirftige Menschen da.» Das tont nach Armut und
Sozialhilfeempfénger. So mochte die heutige Kund-
schaft nicht mehr angesprochen werden.

Wir wechseln in den Kanton Luzern. Auf der Web-
site der Spitex Hitzkirchertal wird die Kundschaft
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An der Website der
Spitex Bern gefallen
Stefan Vogler das
grosse Bild, die feine
Typographie, die klare
Gliederung und die
einfache Navigation.
«Und der Stempel
<Das Original> gibt Si-
cherheit», sagter.
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ebenfalls als «hilfsbediirftig» bezeichnet, und bereits
auf der Startseite wird eindringlich auf die Grenzen
der Spitex hingewiesen. Gleiche oder dhnliche, amts-
deutsche Sitze finden sich auf anderen Websites. Die-
ser Ton gefallt Stefan Vogler gar nicht: «Die Spitex sagt
dir, was du brauchst, was geht und was nicht geht,
statt sich zuerst einmal als Dienstleistungsunterneh-
men zu prasentieren. Man vergisst, dass sich die Spi-
tex langst vom Verkdufer-Markt zu einem Kéaufer-
Markt gewandelt hat.»

Die Website der Spitex Kriens findet Stefan Vogler
auf Anhieb «schon gemacht» mit zwei guten Bildern
auf der Startseite (dynamisches Velo-Bild, Kundin/
Mitarbeiterin im Gespréch). Auch das Motto «Verldss-
lich und nah» gefdllt dem Fachmann. Was seiner An-
sicht nach aber «gar nicht geht»: Die Spitex-Marke
fehlt in der vorgegebenen Form ganz. Ubrig geblieben
sind gerade noch die Farben Blau und Griin.

Die Spitex Neuenkirch prédsentiert sich auf der
Startseite mit einem Landschaftsbild. Sie ist damit in
guter Gesellschaft. Bilder von Bergen, Hiigeln und
Herbstbdumen finden sich auf Startseiten mancher
Spitex-Organisationen. Stefan Vogler bleibt hart: «Sol-
che Bilder eignen sich fiir die Startseiten von Gemein-
den, aber tiber die Spitex sagen sie nichts aus.» Doch
zumindest sind die meisten der Landschaftsbilder
schon und freundlich — und nicht grau in grau wie das
Stadtebild auf der Startseite der Spitex Stadt Luzern.
Dafiir finden wir auf einer hinteren Webseite der Spi-
tex Stadt Luzern zwei gute Videos mit Werbung fiir
den Arbeitsplatz Spitex.

Schauplatz Spitex 6/13

Wechsel in den Kanton Schwyz via Website des
Kantonalverbandes. Dort féllt ein Sujet auf, das in der
Spitex sehr hdufig verwendet wird, um Dienstleistun-
gen zu illustrieren: Hdnde. Neben begriissenden, ver-
bindenden oder putzenden Hénden sind es vor allem
umsorgende, trostende, gefaltete Hinde. Nicht wenige
dieser Bilder legen die Assoziation «Sterbehilfe-Orga-
nisation» nahe.

Nur relevante News
Die Spitex Region Arth-Goldau ist eine der wenigen
Organisationen, die versucht, ihre Website mit News
aktuell zu halten. «Aktualitdt ist immer gut», sagt Ste-
fan Vogler, «aber fiir kleinere Organisationen ist das
wohl ein schwieriges Unterfangen.» Auf jeden Fall
miissten es echte und fiir die Zielgruppen relevante
News sein, erkldrt er. Dazu konnte gehoren: Neue
Dienstleistung, Stellenausschreibung, Kurzportrét ei-
ner neuen Lernenden. Was sicher nicht geht: Unter
«Aktuell» die Vereinsstatuten zu publizieren, wie das
eine Spitex-Organisation im Kanton Thurgau macht.
Wir klicken im Thurgau eine zweite Organisation
an: Spitex Mittelthurgau. Thr Motto: «Fiir mehr Le-
bensqualitdt in schwierigen Situationen». Auf den
ersten Blick einleuchtend, auf den zweiten Blick fragt
man sich, ob die Spitex der Kundschaft generell nahe-
legen soll, sie befinde sich in einer schwierigen Situa-
tion. Stefan Vogler schaut sich den Videoclip an. Nach
einer kurzen Einfithrung lduft der Film ohne Ton —
auch dort, wo offensichtlich Menschen miteinander
reden: «Das wirkt leider wie ein Stummfilm.»

Bild: Marius Schéren
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Im Kanton Baselland steigen wir ebenfalls iiber
die Website des Kantonalverbandes ein. Kurzer Kom-
mentar des Fachmanns: «Anonyme Bilder mit Wap-
pen, Landschaft und Netz. Da kann sich kein Gefiihl
fiir die Spitex entwickeln.»

Und dann — endlich — bei der Spitex Regio Liestal:
Ein Film mit Statements der Kundschaft. Eindrtick-
lich vor allem jenes einer Mutter, die nach der Geburt
eines Kindes Spitex braucht. «Genau solche Aussagen
bringen die Spitex und ihre Dienstleistungen den
Menschen nahe», sagt Stefan Vogler. Seiner Ansicht
nach hétte man den «sehr langen Film» (7 Minuten)
auf solche Szenen reduzieren konnen, statt zum Bei-
spiel den Wischeservice in allen Details zu zeigen.

Das Zeitliche gesegnet
Zum Schluss gehen wir noch kurz in den Kanton Zii-
rich. Die Website des Kantonalverbandes kommentiert
Stefan Vogler mit einem Satz: «Layout und Typogra-
phie haben das Zeitliche langst gesegnet.» Doch im
Kanton Ziirich kommt bei Stefan Vogler noch einmal
Begeisterung auf. Sein Kommentar zur Website der
Spitex Ziirich Limmat AG: «Gutes Layout, gute Bilder,
gute Navigation, gute Information und guter Leitsatz
(«In Ziirich daheim»). Und erst noch ein klarer Hin-
weis auf die Spitex als Arbeitgeberin.» Nach diesem
Hohepunkt schliessen wir das Experiment ab.

Das gute Abschneiden der Stddte Bern und Ziirich
deutet darauf hin, dass sich nur grosse Spitex-Organi-
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sationen eine optimale Website leisten konnen.
«Nein», sagt Stefan Vogler, «das stimmt tiberhaupt
nicht. Bedingung allerdings ist, dass die Non-Profit-
Organisation das Problem gemeinsam lost.» Sein ein-
dringlicher Rat: Foderalistisches Denken zur Seite le-
gen und sich darauf einigen, dass der Spitex Verband
Schweiz eine tolle, gut durchdachte Website konzipie-
ren ldsst, die sich fiir alle drei Ebenen — die schweize-
rische, die kantonale und die lokale — problemlos an-
passen ldsst. Und man stellt 40 Top-Bilder zur
Verfiigung, aus denen die Spitex-Organisationen aus-
wihlen konnen. Das wiirde die Marke «Spitex» stér-
ken und sicherstellen, dass die Websites aller Organi-
sationen kunden- und mitarbeiterfreundlich in guter
Qualitat daherkommen. Letztlich konnte die Branche,
so ist Stefan Vogler tiberzeugt, mit einem solchen Vor-
gehen viel Geld sparen.

Zum Schluss mochte der Kommunikationsfach-
mann noch festgehalten haben: «Ich bin beeindruckt
von dem, was Spitex-Mitarbeitende leisten. Sie er-
bringen nach meinen Erfahrungen die Dienstleistun-
gen kompetent und sympathisch. Und genau das soll-
te in der Kommunikation — also auch auf der Website
— zum Ausdruck kommen. Bei steigendem Wettbe-
werbsdruck werden professionelles Marketing und
Kommunikation wichtiger. Das ist die Chance der
Non-Profit-Spitex: Denn die Qualitit einer Dienstleis-
tung zu verbessern ist viel schwieriger, als das Marke-
ting zu verbessern.»

Zur Marke «Spitex»

ks // Als Markenexperte bedauert Stefan
Vogler, dass die gemeinniitzige Spitex
nicht rechtzeitig entschieden hat, den
Begriff «Spitex» als Wortmarke eintra-
gen zu lassen. Das wire moglich gewe-
sen, weil Spitex urspriinglich ein Phan-
tasiebegriff war. «Inzwischen ist Spitex
ein generischer Begriff, der in den nor-
malen Sprachgebrauch eingegangen ist
und den man nicht mehr als Wortmarke
schiitzen kann», erklart Stefan Vogler.
Deshalb konnen nun auch kom-
merzielle Organisationen den Begriff
«Spitex» nach Belieben verwenden
und sich zum Beispiel bei Google als
Spitex-Organisation mit Anzeigen an
die Spitze setzen. «Solches Trittbrett-
fahren hitte man mit einem Schutz des
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Begriffs vermeiden konnen», stellt der
Kommunikationsfachmann fest.

Nach dieser Unterlassungssiinde
konnte man lediglich noch die blau-
griime Wort/Bild-Marke schiitzen. Um
schweizweit zu wirken, sei es wichtig,
diese Marke nicht abzuédndern, sondern
Gestaltung, Farben und Schrift genau
einzuhalten, mahnt Stefan Vogler. Die

Marke sollte also nicht mit einem Berg
hinterlegt werden, wie das zum Bei-
spiel die Spitex Grindelwald macht,
und sie sollte auch nicht mit anderem
Text ergdnzt werden, wie das der Spitex
Kantonalverband Aargau tut.

Ein weiterer Hinweis von Stefan
Vogler zur Verwendung der Wort/Bild-
Marke: «Wo Spitex drauf steht, muss
Spitex drin sein.» Das Spitex-Angebot
konne - je nach Region und Organisa-
tion — zwar unterschiedlich sein, aber
die Dienstleistungen und ihre Qualitat
diirften ein gemeinsam festgelegtes Mi-
nimum nicht unterschreiten: «Genauso
wie die Marke Rivella> dafiir sorgt,
dass wir nicht in jeder Region ein ande-
res Rivella haben.»
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