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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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