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Die Spitex kommuniziert
zunehmend digital.
Illustration: Patrick Oberholzer

Gute Kommunikation
beeinflusst vieles

«Man kann nicht nicht kommunizieren», sagte Kommunikationswissenschaftler
Paul Watzlawick einst. Wenn also zum Beispiel Spitex-Vorgesetzte nicht mit ihren
Mitarbeitenden kommunizieren, kann dies als Ausdruck von Gleichgiiltigkeit
verstanden werden. Und wenn die Spitex nicht zu Vorwiirfen Stellung nimmt, wird
dies vielleicht als Schuldeingestandnis wahrgenommen. Doch wie kommuniziert
die Spitex so, dass ihre Botschaft ankommt? Die Artikel auf den kommenden
Seiten beschéftigen sich mit Beispielen fiir die moderne Kommunikation der Spitex,
mit der Kommunikation der Spitex in Krisen — und mit der positiven Kommunika-
tion in der Offentlichkeit, um das Image der Spitex zu pflegen.
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Das eHealth-Barometer 2020 zeigt, dass die digitale Vernet-
zung bei der Spitex konstant ansteigt. Die Spitex bedient sich
also moderner Kommunikationsmittel, um mit Mitarbeiten-
den, Klientinnen und Klienten, Angehérigen und dem gesam-
ten Versorgungsnetzwerk zu kommunizieren. Doch wie sieht
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diese digitale Kommunikation genau aus und welchen
Nutzen und welche Herausforderungen bringt sie mit sich?
Diesen Fragen wird anhand von vier Beispielen fiir die mo-
derne Kommunikation der Spitex nachgegangen.

Texte: Flora Guéry und Kathrin Morf

Bild: Clever.Care

Die moderne Kommunikation im Netzwerk

Damit ein Versorgungsnetzwerk funktioniert, ist gute Kommunikation unerl&sslich. Eine Basler Firma will mit
dem «Clever.Care Coordinator» die Kommunikation und Koordination der Spitex im Netzwerk modernisieren.

Damit die Spitex die Koordination und Kommunikation im
Versorgungsnetzwerk sicher und effizient zu meistern ver-
mag, hat die Basler Clever.Care AG den «Clever.Care Coordi-
nator» entwickelt (vgl. Spitex Magazin 3/2019). Die App er-
moglicht derzeit vor allem die Kommunikation per Messenger
zwischen der Spitex, ihren Klientinnen und Klienten sowie de-
ren Angehdrigen. «Wir arbeiten aber darauf hin, eines Tages
das gesamte Netzwerk ein-
beziehen zu kdnneny, erklart
Alfred Ruppert, Leiter der
Geschéftsentwicklung bei
Clever.Care. Die App wurde
im Jahr 2019 im Rahmen ei-
nes Pilotprojekts entwickelt
und von mehreren Spitex-
Organisationen getestet.

Keine vergeblichen Arbeitswege mehr
«Spitex-Mitarbeitende, Klienten und Angehérige kommuni-
zierten bisher ber viele verschiedene Kanéle, was nicht
effizient war», berichtet Nikola Stevanovic, Leiter des Pro-
jekts Clever.Care und Standortleiter bei der Spitex Biel-Bien-
ne Regio. «Zudem passierte es dadurch immer wie-
der, dass ein Klient kurzfristig einen Termin nicht
einhalten konnte, ohne dass wir dies rechtzeitig
erfuhren. Dann fuhr eine Spitex-Mitarbeiterin
vergeblich zu ihm.» Auch sei es wiinschens-
wert, die Angehérigen eng in die Versorgung
einzubeziehen. «Aber einfach ist dies nicht,
solange man kein gutes System dafiir hat.»
Aus all diesen Griinden fiihrte die Bieler
Spitex den Clever.Care Coordinator ver-
suchsweise ein. «Klienten und Angehori-
ge kommunizieren damit nur noch iber
einen Kanal mit uns, was effizient und
tibersichtlich ist», freut sich Nikola Ste-
vanovic. «Zudem kénnen Klienten und
Angehérige alle Spitex-Termine {iber-
all und jederzeit einsehen, stornieren
oder eine Anderung beantragen.»
Weiter helfe die App Klienten mit

gestalten Lo

«Die Digitalisierung ist
die Zukunft des
Gesundheitswesens.»

Nikola Stevanovic, Spitex Biel-Bienne Regio

kognitiven Einschrankungen, weil sie an jeden Termin erin-
nert. Auch von den hohen Sicherheitsstandards ist Nikola
Stevanovic iberzeugt. Er rdumt jedoch ein, dass man mit der
Anzahl Klienten, welche man fiir die App gewinnen konnte,
nicht zufrieden sei. «Vor allem Klienten im hohen Alter sind
mit digitalen Hilfsmitteln nicht vertraut. Mehr Friichte hat
es getragen, als wir Angehérige anzuschreiben begannen.»
Dennoch vermochte die Bie-
ler Spitex seit Frihling 2019
erst rund zwei Dutzend Cle-
ver.Care-Netzwerke aufzu-
bauen.

«Eine Zwischenbilanz im
Herbst 2019 zeigte, dass un-
sere App allen Nutzern sehr
gefallt. Gerade altere Klienten als Nutzer zu gewinnen, war
aber schwieriger als gedacht», bestéatigt Alfred Ruppert. «Un-
sere App wurde zusammen mit Senioren entwickelt. Wir sind
uns sicher, dass mit einer zunehmenden Anzahl digital akti-
ver Senioren das Bediirfnis nach Partizipation und digitaler
Interaktion mit der Spitex wachsen wird.»

«Die Digitalisierung ist die Zukunft»
Spitex-Organisationen kénnen ein Abonnement fiir die App
erwerben und daraufhin Klienten und Angehdrige kostenlos
einbeziehen. In den vergangenen Monaten wurde die App,
die in Deutsch und Franzésisch erhaltlich ist, anhand der Er-
kenntnisse aus der Pilotphase optimiert. So kann sie nun
auch fiir die interne Kommunikation verwendet werden.

«Flachendeckend werden solche digitalen Helfer bei der
Spitex wohl erst zum Einsatz kommen, wenn eine Genera-
tion das hohe Alter erreicht, die den Umgang mit Smartpho-
nes beherrscht», bilanziert Nikola Stevanovic. Dennoch
miisse die Spitex bereits jetzt auf die Digitalisierung ihrer
Kommunikationsprozesse vorbereitet sein. «Die Digitalisie-
rung vereinfacht die Zusammenarbeit im gesamten Netz-
werk und ist die Zukunft des Gesundheitswesens. Und die
Spitex muss rechtzeitig auf diesen Zug aufspringen, wenn
sie wettbewerbsfahig bleiben will.»

www.clever.care
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Die moderne interne
Kommunikation

Die interne Kommunikation effizient und
zuverldssig zu gestalten, gilt bei der Spitex als
grosse Herausforderung. Bei der Spitex
Bachtel AG bewiltigt man diese mit einer App.

Die interne Kommunikation gilt als ein grosser Knackpunkt

der Unternehmenskommunikation. «Informationen allen

Mitarbeitenden zeitnah weiterzugeben, ist eine grosse Her-
ausforderung — vor allem bei der Spitex», sagt Jens Weber,
Geschéftsfiihrer der Spitex Bachtel AG im Ziircher Oberland.
«Denn viele Spitex-Mitarbeitende haben kleine Pensen, sind
oft unterwegs und arbeiten im Schichtbetrieb sowie fiir ver-
schiedene Stiitzpunkte.» Als er seine Stelle bei der Spitex
Bachtel AG im Juli 2019 antrat, wurde Jens Weber bewusst,
dass die Organisation mit «Perigon» zwar Uiber ein gutes Sys-
tem zur Kommunikation iiber Patientendaten verfiigte — die
restliche interne Kommunikation war aber bedeutend weni-
ger modern gestaltet. «Man kommunizierte tiber verschiede-
ne Kanale wie Mails, Sitzungen und sogar iber Notizbiicher in
allen Stiitzpunkteny, erzahlt der Geschaftsfiihrer, der bald da-
rauf die App «Beekeeper» der gleichnamigen Zircher Firma
einflihrte. «Nun ist unsere interne Kommunikation effizient,
zuverlassig und zeitnahy, freut er sich. Uber den Stream und
die Chats von Beekeeper kiindigt der Geschéaftsfihrer zum
Beispiel Weiterbildungen an,
neue Mitarbeitende stellen
sich vor und die verschiede-

Sitzungen. In der Chatgruppe
«Weisses Buch» werden zu-
dem wichtige Informationen
fur alle Mitarbeitenden kom-
muniziert. «Dass unsere Mitarbeitenden jederzeit auf solche
Informationen zugreifen kénnen, wird noch wichtiger, wenn
wir im Herbst den 24-Stunden-Betrieb einfiihren», sagt Jens
Weber.

Waihrend der Pandemie bewahrte sich das System
Die App kann auf privaten und beruflichen Mobiltelefonen
und Tablets genutzt werden und lasst auch die Kommuni-
kation zwischen zwei Personen zu. «Alle Mitarbeitenden
tauschen sich gleichberechtigt (iber die gleiche Plattform
aus. Das fordert das Wir-Gefiihly, ist Jens Weber tiberzeugt.
Dies ist von besonderer Bedeutung, weil die
Spitex Bachtel AG 2016 aus der Zusam-
menlegung von vier Spitex-Vereinen her-
vorging. «Die Plattform beschleunigt
den herausfordernden Prozess, dass sich
alle Mitarbeitenden mit der neuen Or-
ganisation identifizieren. Zum Beispiel,

«Unsere interne Kommuni-
nen Teams organisieren ihre kation ist nun effizient
zuverlassig und zeitnah.»

Jens Weber, Spitex Bachtel AG
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Interne Kommunikation ist bei der Spitex von zentraler Bedeutung. Bild: Beekeeper

weil ein Nutzer der App all seine Mitarbeitenden kennen-
lernt und erféhrt, was in anderen Stiitzpunkten so passiert.»
Trotz der Digitalisierung lege man bei der Spitex Bachtel
AG weiterhin Wert auf den realen Austausch. Dies zeigt sich
auch daran, dass Jens Weber ein «Chef-Nomade» ist: Um
den Kontakt zu allen Mitarbeitenden pflegen zu konnen, ar-
beitet er selten zwei Tage hintereinander im selben Stiitz-
punkt. Zudem erhéhe die digitale Plattform sogar die Qua-
litdt desrealen Austausches:
«Uber die App erhalten alle
Mitarbeitenden alle nétigen
Informationen bereits vor
jeder Sitzung. Dadurch ver-
breiten wir an der Sitzung
nicht Informationen, bis die
Kopfe rauchen. Stattdessen
haben wir zum Beispiel mehr Zeit fiir Diskussion und Fall-
besprechungen.» Natiirlich mussten die Informationen auf
der App hierzu auch gelesen werden - dies klappe aber meist
gut. Wahrend der COVID-19-Pandemie zeigte die Zugriffs-
statistik sogar, dass oft alle 180 Mitarbeitenden einen Bei-
trag lasen. «Die App hat sich wahrend der Pandemie be-
wahrt», berichtet Jens Weber. «Trotz aller Distanz konnte
unser Notfall-Team all unsere Mitarbeitenden jederzeit
schnell informieren und mit ihnen Dialoge fiihren.»

Die interne Kommunikation beeinflusst die externe

Weiter halt Jens Weber eine gute interne Kommunikation fiir
wichtig, weil sie die externe Kommunikation positiv beein-
flusst. «Mitarbeitende, die gut informiert sind und sich mit ih-
rer Arbeitgeberin identifizieren, vertreten die Organisation
gegen aussen guty, erklart er. Damit die Mitarbeitenden fiir
die anspruchsvolle Kommunikation im Berufsalltag fit seien,
organisiert die Spitex Bachtel AG derzeit Schulungen zu The-
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men wie «Nahe und Distanz» und «Mit Konflikten umgehen».
Und schliesslich rat Jens Weber auch aus 8konomischen Griin-
den zur Modernisierung der internen Kommunikation: «Durch
die Digitalisierung vermeidet man viele zeitraubende Dop-
pelspurigkeiten und reduziert die Zeit fiir Sitzungen und Pro-
tokolle. Und gewinnt man Zeit, spart man Geld.»

Nicht zu viel und nicht zu wenig
Uberzeugt ist die Spitex Bachtel AG auch von den hohen Da-
tenschutz-Standards von Beekeeper. Vermisst habe man bis-
her einzig die Antwortmoglichkeiten auf einzelne Chatnach-
richten, wie man es von WhatsApp kennt. «Wir versuchen,
alle Wiinsche unserer Kunden umzusetzen. Dies braucht
aber manchmal etwas Zeit», erkldrt Cristian Grossmann,
CEO von Beekeeper. Es wiirden indes laufend Funktionen er-
ganzt: So erlaube die Version «Beekeeper 2.0» unter ande-
rem die Integration der Schichtplanung in das System.
Beekeeper wurde 2012 von ETH-Absolventen gegriindet
und hat heute Kunden in 130 Landern, darunter mehrere
Schweizer Spitex-Organisationen und Spitéler. «Die Klinik-
gruppe Hirslanden fiihrte die App zum Beispiel gleich zu
Beginn der COVID-19-Pandemie ein», sagt Cristian Gross-
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mann. Die einzige App fiir interne Kommu-
nikation ist Beekeeper allerdings keines-

wegs. Langst kommen zum Beispiel auch die

Basler App «Clever.Care» (siehe S.15) oder

die App «Qnnect» der Zircher Firma Connect
Solutions bei der Spitex zum Einsatz.

Jens Weber begriisst diese zunehmende Digita-
lisierung: «Die interne Kommunikation der Spitex muss
modern, effizient und flexibel sein, um mit den Entwicklun-
genim Gesundheitswesen mithalten zu kénnen.» Damit eine
App ihr Potenzial entfalten konne, miisste sie aber angemes-
sen genutzt werden. «Erstens muss man darauf achten, dass
die Kommunikation tber die App hochstehend ist und
bleibt», erklart er. «Zweitens diirfen die Teilnehmenden das
System nicht mit zu vielen Neuigkeiten und Kommentaren
Uiberladen, weil die Nutzer ansonsten tiberfordert sind. Drit-
tens darf man das System auch nicht zu selten fiittern. Denn
sind die Informationen zunehmend spérlich oder sogar ver-
altet, wiirde die App eines Tages von niemandem mehr ge-
nutzt.»

www.spitex-bachtel.ch; www.beekeeper.io

Die moderne Diagnose aus der Ferne

Der Fortschritt der Technik erméglicht zunehmend die Diagnose und &rztliche Konsultation aus der Ferne.
In Genf bedient sich die Spitex hierfiir einer App, die einen direkten Draht zum Universitatsspital erméglicht.

Die Telemedizin - also die Diagnostik und Therapie iiber
raumliche oder zeitliche Distanzen hinweg — gewinnt zuneh-
mend an Bedeutung. Ermoglicht wird dies zum Beispiel
durch «intelligente» Alltagsgegenstande wie Waagen, Arm-
banduhren oder Toiletten, die Arztinnen und Arzten Infor-
mationen (ber den Gesundheitszustand von Patientinnen
und Patienten zukommen lassen (vgl. Spitex Magazin
3/2019). Bei der Genfer Spitex imad (institution de main-
tien a domicile) setzt man ebenfalls auf Diagnosen aus der
Ferne - allerdings mithilfe einer App.

HUG@home ist eine einfach zu bedienende digitale Platt-
form fur medizinische Fernkonsultationen. Sie ermoglicht es
einer Pflegefachperson, eine telemedizinische Sprechstunde
mit einer leitenden Arztin oder einem leitenden Arzt des Uni-
versitatsspitals Genf (HUG) durchzufiihren — und dies tag-
lich von 11 bis 19 Uhr, auch an Wochenenden. Die Konsulta-
tion per Videokonferenz bedarf der vorgangigen Zustimmung
des Klienten. Sie wird in Anspruch genommen, um in ver-
schiedenen Situationen —zum Beispiel im Falle von Anderun-
gen einer medikament6sen Behandlung, eines Sturzes oder
einer ungewohnlichen Entwicklung einer Wunde —rasch eine
medizinische Meinung einzuholen, wenn der behandelnde
Arzt des Klienten nicht verfiigbar ist. Ubergeordnet zielt

Pflegefachmann und Klientin telefonieren mit einer Arztin. Bild: Screenshot RTS
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Im Alter zu Hause leben

Heimelig Betten mochte, dass Sie sich
zuhause fiihlen. Wir beraten Sie gerne und
umfassend und iibernehmen die erforderli-

chen administrativen Aufgaben mit den

heimelig
betten

PFLEGE - KOMFORT

8280 Kreuzlingen
Tel. * 071 67270 80 365 Tage erreichbar
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schnell und zuverldssig, damit Sie lhren
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15. SPITEX-Fuhrungsforum

Mittwoch, 28. Oktober 2020, 13.45-17.00
Volkshaus Zurich (10 Gehminuten ab HB)

Gedanken zum Case Management in der Spitex
Ursula Zybach, Prasidentin Spitex Bern, Grossratin

Covid-19-Pandemie: Erkenntnisse und Konsequenzen
Christina Gygax-Gaumann, Geschéftsfuhrerin SPITEX Region Koniz

Haben erfolgreiche Fiihrungskrifte ein Fithrungs-Gen —
oder kann man Fiihrung lernen?
Andrea Pachleitner, Organisationsentwicklerin ias, Zurich

Ein Fithrungsgesprach mit einer Unternehmerin

Christina Bachmann-Roth, Grunderin und
Geschéftsleiterin Gaudis AG, Neudorf

service ag

ywmr data company
Programm + Anmeldung: myspitex.ch > Flhrungsforum

Anmeldeschluss: 12.Oktober 2020

”myspitex.ch postfach 1334 4901 langenthal 0817232455 eee@myspitex.ch
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HUG@home darauf ab, dass die Klienten dank einer modern
koordinierten arztlichen Versorgung zu Hause bleiben kén-
nen, statt eine Notaufnahme aufzusuchen. Hierzu ermog-
licht die App auch einen Live-Austausch von Dokumenten —
und der Datenschutz ist vollumfanglich gewéhrleistet.
Urspriinglich wurde HUG@home nur einigen Klienten im
Rahmen eines 2019 gestarteten Pilotprojektes angeboten.
Aufgrund von COVID-19 wird die App aber bereits breiter
eingesetzt: Nun verfiigen die Pflegefachpersonen samtlicher
imad-Stitzpunkte tber den digitalen Helfer. Erste Tests er-
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gaben unter den involvierten Fachpersonen eine Zufrieden-
heitsquote von (iber 9o Prozent. Laut imad sind auch die Kli-
entinnen und Klienten mit dieser Art der Versorgung sehr
zufrieden: lhre Probleme wiirden sehr schnell behandelt, und
in g von 10 Fallen wiirde ein Besuch in der Notaufnahme ver-
mieden. Mehrere Partner von imad sowie andere Leistungs-
erbringer der ambulanten Versorgung seien sehr interessiert
daran, kiinftig auch eine solche Dienstleistung anzubieten.

www.imad-ge.ch/prestations/hug-home

Bild: eHealth Suisse

Der moderne Austausch von Patientendaten

Im elektronischen Patientendossier (EPD) werden alle Dokumente mit Gesundheits-
informationen gesammelt. Auch wenn in der Bevélkerung noch Skepsis gegeniiber

dem EPD herrscht, hat das Dossier gemdss seinen Befiirwortern viele Vorteile fiir die Spitex.

Das elektronische Patientendossier (EPD) ist gewissermassen
eine digitale Krankengeschichte, die iiber eine sichere Inter-
netverbindung abrufbar ist. Es enthalt Informationen iber
den Gesundheitszustand einer Person, beispielsweise Rént-
genbilder oder arztliche Verordnungen. Die Patienten kén-
nen lberall und jederzeit darauf zugreifen, etwa tber ihr
Smartphone. Sie selbst bestimmen zudem, welche Gesund-
heitsfachpersonen welche Dokumente wann einsehen diir-
fen. Laut seinen Befiirwortern kann das EPD die Behand-
lungsprozesse optimieren. Dadurch sollen die Qualitdt und
Kontinuitat der Versorgung verbessert und die Zusammen-
arbeit im Gesundheitswesen vereinfacht werden. Spitéler
sind nach dem Bundesgesetz iiber die elektronische Patien-
tenakte (EPDG), das seit 2017 in Kraft ist, zur Teilnahme am
EPD verpflichtet. Dies gilt ab 2022 auch fiir sozialmedizini-
sche Einrichtungen. Fir andere Leistungserbringer wie Haus-

arzte und die Spitex sowie fiir Biirgerinnen und Biirger
ist die Teilnahme hingegen weiterhin freiwillig. Ge-
mass neuesten Informationen werden alle in der
Schweiz wohnhaften Personen bis im Friihling

2021 ein EPD er6ffnen kénnen.

Skepsis in Bezug auf die Sicherheit
Der Kanton Genf hat vor zehn Jahren das Pro-
jekt «MonDossierMedical.ch» (MdM) ge-
startet, das viele Elemente des EPD um-
fasst. Die Genfer Spitex-Organisation
imad (institution de maintien a domi-
cile) wurde bereits in die Pilotphase
integriert, da sie mit tiber 17 000 Kli-
entinnen und Klienten eine Schliis-
selrolle im Projekt spielt. Dies tut sie
sowohl durch die Nutzung der auf
der Plattform MdM gespeicherten
Informationen bei der Versorgung ihrer

Klienten als auch durch den Austausch von Informationen
mit anderen Akteuren des Gesundheitswesens — nach dem
vorgangigen Einverstandnis des Klienten, versteht sich. Laut
imad war es allerdings schwierig, dltere Personen, die nicht
mit digitalen Technologien aufgewachsen sind, von dieser
Plattform zu tiberzeugen. Als grosste Vorbehalte wurden in
einer Befragung das Misstrauen gegeniiber der Cloud, in
welcher die Dokumente abgelegt werden, sowie Bedenken
beziiglich der Sicherheit des Datenaustausches genannt.

Spitex Schweiz mit Erwartungen ans EPD

Spitex Schweiz verfolgt die Entwicklung des elektronischen
Patientendossiers aufmerksam. «Wir setzen Erwartungen
und Hoffnungen ins EPD. In erster Linie erhoffen wir, dass
damit fir die Pflege relevante Dokumente zeitnah verfiig-
bar sind», sagt Cornelis Kooijman, stellvertretender Ge-
schaftsfiihrer von Spitex Schweiz und Leiter der Abteilung
Grundlagen und Entwicklung. Gegenwartig erfolgt der Aus-
tausch von Informationen uber die Behandlung zwischen
Spitex-Fachpersonen und anderen Leistungserbringern
meistens bereits elektronisch. So kommuniziert eine grosse
Anzahlvon Spitex-Organisationen sicher iber das HIN-Sys-
tem, an das bereits iiber 25000 Gesundheitsfachpersonen
und rund 1000 Institutionen angeschlossen sind.

Die zunehmende Komplexitat ihrer Falle bedeutet fiir die
Spitex einen erhéhten Bedarf an interprofessioneller Zusam-
menarbeit. Weil das EPD den Austausch von Informationen
in Echtzeit ermdglicht, sieht eine Mehrheit der Spitex-Orga-
nisationen darin einen Mehrwert fiir die integrierte Versor-
gung. Dies geht aus der eHealth-Barometer-Umfrage 2020
hervor, an der 112 Spitex-Organisationen teilnahmen. Die
detaillierten Ergebnisse konnen unter www.e-healthforum.ch
abgerufen werden. Alle Informationen zum EPD finden sich
auf der von eHealth Schweiz, Bund und Kantonen eingerich-
teten Plattform www.patientendossier.ch.
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Die Spitex wird auch
mit Kritik konfrontiert,
zum Beispiel in den
sozialen Medien.
Illustration: Patrick
Oberholzer
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Vorbereitung auf die Kommuni-

kation in schwierigen Zeiten

Damit eine Organisation eine Krise erfolgreich meistert, ist gute Kommunikation
von zentraler Bedeutung. Das Spitex Magazin hat zwei Fachpersonen dazu befragt:
Liliane Keller Wiirmli ist beim Spitex Verband Aargau fiir Kommunikation und
Medienarbeit zustdndig; und der Ziircher Steffen Lukesch war lange Journalist und
ist nun Kommunikationsberater. Sie sprechen zum Beispiel (iber den Umgang mit
(scheinbaren) Krisen und die Kommunikation wahrend der COVID-19-Pandemie.

Spitex Magazin: «By failing to prepare, you are prepa-  die Krisenkommunikation vorbereiten, um beim

ring to fail», soll Benjamin Franklin einst gesagt ha- Bewaltigen einer Krise nicht zu scheitern?

ben: «Wenn du beim Vorbereiten scheiterst, bereitest ~ Steffen Lukesch (SL): Ich stimme Benjamin Franklin auf je-
du dich aufs Scheitern vor.» Dementsprechend beto-  den Fall zu. Es ist mir aber wichtig zu erwéhnen, dass sich
nen Experten, dass die Kommunikation in Krisen die Spitex nicht selbst um die professionelle Vorbereitung
gut vorbereitet werden muss. Verschiedene Studien und Ausfiihrung der Krisenkommunikation kimmern muss
zeigen aber, dass ein Grossteil der Unternehmen - oder zumindest nicht allein. Diese beeindruckenden Fach-

nicht dafiir geriistet ist. Wie kann die Spitex sich auf personen fiir die umfassende Betreuung und Pflege kénnen
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sich auf ihre Kernaufgabe konzentrieren, wenn sie eine Fach-
person fir Kommunikation hinzuziehen. Diese kann die Kri-
senkommunikation fir eine Spitex-Organisation vorberei-
ten und im Krisenfall die Kommunikation iibernehmen oder
die Spitex zumindest darin unterstiitzen. Externe Beratungs-
personen bieten zudem eine wertvolle Aussensicht auf die
Organisation und kénnen darum wahrend der Aufregung in
einer Krise objektive Ratschlage erteilen —oder auch einmal
davon abraten, in eine «bloss» schwierige Situation so viel
Emotionen und Zeit zu investieren, als ware sie eine ausge-
wachsene Krise.

Liliane Keller Wiirmli (LK): Bezglich ihrer Kernaufgabe ist
die Spitex wirklich stark, beziiglich der Krisenkommunikation
kénnte sich manche Organisation aber stark verbessern. We-
gen des steigenden wirtschaftlichen Drucks auf das Gesund-
heitssystem wird die Nonprofit-Spitex seit einigen Jahren zu-
nehmend kritisch betrachtet. Eine gute Offentlichkeitsarbeit
und vor allem eine gute Krisenkommunikation werden dar-
um immer wichtiger. Ich bin allerdings der Meinung, dass die
Spitex sich durchaus selbst um diese Aufgabe kiimmern kann.
Viele Spitex-Organisationen sind mittlerweile modern und
unternehmerisch aufgestellt und beschaftigen fest angestell-
te Kommunikationsfachleute. Insbesondere fiir kleinere Be-
triebe halte ich es aber fiir eine gute Moglichkeit, stattdessen
eng mit externen Kommunikationsberatern zusammenzu-
arbeiten. Ich denke, dass jeder kleineren und grosseren Spitex-
Organisation klar ist, dass eine gute Kommunikation das
A und O fiir die Bewaltigung einer Krise ist. Leider wollen die
Finanzierer der Spitex aber vielerorts nicht fiir gute Kommu-
nikation bezahlen. Sie kritisieren zum Beispiel, dass sich die
Spitex auf Krisenfalle vorbereitet, die in der Realitdt gar nie
eintreffen werden. Trifft eine Krise eine Spitex-Organisation
unvorbereitet, kann dies fiir den Betrieb aber schwerwiegen-
de Folgen in Bezug auf die Finanzen oder den Ruf haben.

Damit sind wir beim Thema angelangt, dass ein
Unternehmen laut Experten erst einmal definieren
muss, was alle Mitarbeitenden unter einer Krise

zu verstehen haben. Kénnen Sie eine Krise und deren
Folgen fiir die Spitex aus lhrer Sicht definieren?

SL: Eine Krise — wie zum Beispiel der Diesel-Skandal in der
Automobilindustrie - ist meist 6ffentlichkeitswirksam und
hebelt die Organisation gewissermassen aus. Eine Krise
schadigt die Finanzen und/oder die Reputation massiv und
geféhrdet die Organisation damit existenziell. Eine Krise ver-
langt nach einem Krisenstab, denn ihre Bewaltigung ist eine
100-Prozent-Aufgabe. Die Spitex spricht demzufolge oft von
einer Krise, wenn sie es eigentlich nur mit einer schwierigen
Situation zu tun hat. Eine solche Situation kann sich vor al-
lem fir direkt involvierte Mitarbeitende wie eine Krise an-
fiihlen, aus objektiver Sicht ist die gesamte Organisation da-
durch nicht geféhrdet. Ich rate darum gern dazu, in einer
schwierigen Situation erst einmal den «Ball flach zu halten»
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«In einer schwierigen Situation

sollte man den Ball'ersiﬁ

EE A
einmal flach halten und die

Lage in Ruhe reflektieren.»

Steffen Lukesch

und die Lage in Ruhe zu reflektieren, statt sie sofort zur exis-
tenzbedrohenden Krise zu erklaren.

LK: Ein einheitlicher Wortschatz in Bezug auf das Thema Kri-
senmanagement fehlt bei der Spitex leider noch. Aber wenn
man eine Krise so definiert, dass der Ruf oder die Existenz
einer Organisation geschadigt werden, dann habe ich bei der
Spitex noch keine wirkliche Krise erlebt. Stattdessen bin ich
oft mit «ausserordentlichen Situationen mit Krisenpoten-
zial» konfrontiert worden, wie es Spitex Schweiz im Kommu-
nikationskonzept passend formuliert. In der Praxis wird eine
schwierige Situation indes als Krise wahrgenommen, wenn
die Mitarbeitenden nicht mehr wissen, wie sie handeln sol-
len. Und dies geschieht viel seltener, wenn sich eine Organi-
sation mit einem guten Konzept auf die Kommunikation in
schwierigen Situationen vorbereitet.

Die COVID-19-Pandemie ist fiir viele Unternehmen
sicherlich eine existenzbedrohende Krise. Aber ist

sie es gemass lhrer Definition auch fiir die Spitex -
oder wann kénnte sie es werden?

SL: Einen genauen Einblick in die Auswirkungen der Pande-
mie auf den Ruf und die Finanzen jeder Spitex-Organisation
habe ich nicht. Im Allgemeinen habe ich die Pandemie aber
nicht als Krise fiir die Spitex erlebt. Die Spitex hat viel zur
Bewiltigung einer Krise des gesamten Gesundheitssystems



DIENSTLEISTUNG
FOKUS

«Wir miissen den Finanzierern

_die grosse Wichtigkeit
g o
' der Kommunikation fiir die
Zukunft der Spitex begreiflich

machen konnen.»

Liliane Keller Wirmli

beigetragen und ihren guten Ruf damit eher noch gestérkt;
ihre eigene Existenz scheint dabei aber nicht gefédhrdet ge-
wesen zu sein. Gedndert hatte sich dies, wenn die Spitex
selbst zum COVID-19-Hotspot geworden wére. Der Reputa-
tionsschaden ware dann immens gewesen und die Spitex
hatte unzdhlige Auftrage verloren. Die Spitex wére in eine
Negativspirale geraten, bis sie ihren Leistungsauftrag nicht
mehr hétte erfiillen kénnen. Den guten Ruf nach so einer
Krise wiederherzustellen, ware eine riesige Herausforderung
gewesen.

LK: Natdrlich wies die Kommunikation der Spitex wihrend
der Pandemie durchaus Elemente von Krisenkommunikation
auf: So stand plétzlich nur noch ein einziges Thema im Mit-
telpunkt und alles musste sehr schnell gehen. Gemass der er-
wahnten Definition war COVID-19 aber keine richtige Krise
fiir die Spitex. Vielmehr sah sich die Spitex mit der schwieri-
gen Situation konfrontiert, ihre Aufgabe in einer nationalen
Gesundheitskrise weiter zu erfiillen. Und dies hat sie gemiss
meinem Kenntnisstand hervorragend getan. Die Pandemie
hatte sich allerdings zur existenzbedrohenden Krise entwi-
ckeln kénnen, wenn Spitex-Mitarbeitende ihre Klientinnen
und Klienten angesteckt hatten und diese vielleicht sogar ge-
storben wéren. Oder wenn unsere Mitarbeitenden selbst rei-
henweise krank geworden waren. Eine Krise kénnte die Pan-
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demie fiir manche Spitex-Organisation schliesslich werden,
wenn die Mehrkosten, welche die Pandemie verursacht hat,
von ihren Finanzierern nicht gedeckt wiirden.

Eine potenzielle Krise war es doch aber auch, als zu
Beginn der COVID-19-Pandemie manche Klientinnen
und Klienten die Spitex als Gesundheitsrisiko zu
betrachten begannen, manche bestellten die Spitex
sogar ab. Wie half Kommunikation, diese schwierige
Situation zu bewaltigen?

LK: Eine unserer Spitex-Organisationen hat ein Schreiben
an alle Klientinnen und Klienten verfasst und darauf hinge-
wiesen, mit welchen zuséatzlichen Massnahmen die Spitex
ihre sowieso strikten Hygienemassnahmen wéhrend der
Pandemie erganzt hat. Der Aargauer Kantonalverband durf-
te das aufklérende Schreiben all seinen Mitgliedern zur Ver-
fligung stellen, damit sie diese «Best Practice» iibernehmen
konnten. Diese direkte Kommunikation mit den Klienten
trug viel zur Beruhigung der Lage bei. Zudem hat der Ver-
band angeregt, dass die Organisationen alle Mitarbeitenden
informieren, was sie auf angstliche Fragen von Klienten ant-
worten sollen. Und er hat die dusserst sichere Arbeit der Spi-
tex in einer Mitteilung an alle Medien betont.

SL: Das halte ich fir gute Massnahmen. Als Spitex-Organi-
sation wiirde ich im Falle einer Pandemie aber nicht abwar-
ten, bis Unsicherheiten entstehen. Stattdessen wiirde ich
von Beginn weg eine Kampagne fahren, die der Gesellschaft
vermittelt, dass die Spitex sich der Gefahr bewusst ist und
alle Beteiligten professionell zu schiitzen weiss. Zweitens
sollte eine Spitex-Organisation dafir sorgen, dass alle Mit-
arbeitenden von Anfang an gut informiert sind und genau
wissen, was sie auf die hdufigsten Fragen beziiglich CO-
VID-19 antworten kénnen. Durch diese Kommunikations-
arbeit an der Basis werden viele Bedenken im Keim erstickt.

Weitere Beispiele fiir schwierige Situationen und
Handlungsempfehlungen werden gesondert aufge-
fiihrt [vgl. Seiten 26 und 27]. An dieser Stelle kehren
wir zur Theorie zuriick: Experten unterscheiden

drei Phasen der Krisenkommunikation: Pravention,
Frilhbewdltigung und tatsachliche Bewiltigung

der Krise. Betrachten wir erst die Privention: Eine
gute Kommunikation vermag laut den Experten oft
zu verhindern, dass eine Krise iiberhaupt entsteht.
Was kann eine solche «gute Kommunikation» sein?
SL:Ich habe esinmeiner Zeit als Journalist immer geschatzt,
wenn eine Organisation mich als Journalist kennenlernen
wollte und wir zum Beispiel bei einer Tasse Kaffee lernten,
welche Kompetenzen und Aufgaben der jeweils andere hat
und unter welchem Zeitdruck er arbeitet. Durch diese Be-
ziehungspflege entsteht ein niederschwelliger Einstieg fiir
eine gute, verstandnisvolle Kommunikation untereinander
—auch in schwierigen Situationen. Kann die Spitex ihr Netz-
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werk in der Region durch alle wichtigen Medien ergénzen,
hat sie einen grossen Teil der Vorbereitung auf die Krisen-
kommunikation geschafft. Gute Kommunikation zur Krisen-
pravention heisst im Weitern auch, dass eine Spitex-
Organisation mit allen Mitarbeitenden eine offene
Kommunikation fiihren und sie gut informieren muss. Zu-
friedene Mitarbeitende, die zum Beispiel auch hinsichtlich
der zentralen Botschaften der Spitex im Kontakt mit der
Aussenwelt geschult werden, sind im Verhindern von Krisen
noch viel mehr wert als jeder Kommunikationsberater.

LK: Die Wichtigkeit einer guten Beziehungsarbeit zu den Me-
dien wird nicht nur in der Fachliteratur betont, sie zeigt sich
im Aargau auch in der Praxis: Durch ein gutes Beziehungs-
netz und das fortlaufende Versorgen der Medien mit Infor-
mationen kann die Spitex sich in normalen Zeiten Gehér fur
ihre Anliegen verschaffen. Und in Krisenzeiten kennen die
Journalisten die Organisation bereits, begegnen ihr positiver
und kdnnen komplizierte Zusammenhéange schnell auf allge-
meinverstandliche Aussagen herunterbrechen. Auch die
Kommunikations-Schulung aller Mitarbeitenden halt der Spi-
tex Verband Aargau fiir wichtig und hat dafiir eigens ein Fach-
gremium geschaffen. Die Riickmeldung von unseren Mitglie-
dern ist aber, dass sich ihre Mitarbeitenden nicht zu haufig
flir unbezahlte Projekte engagieren kénnen, selbst wenn sie
dies gern taten. Darum ist es umso wichtiger, dass wir unse-
ren Finanzierern die grosse Wichtigkeit der Kommunikation
fiir die Zukunft der Spitex begreiflich machen kénnen.

Die zweite Phase der Krisenkommunikation ist die
Frihbewiltigung, also die Kommunikation bei ersten
Anzeichen einer drohenden Krise, um diese zu verhin-
dern. Fiihrungspersonen von Spitex-Organisationen
haben dem Spitex Magazin aber berichtet, dass sie
von solchen Anzeichen oft spit erfahren, wenn iiber-
haupt. Wie kann man dies dndern?

SL: 9o Prozent aller moglichen Krisenfélle bei der Spitex fal-
len unter die gut dokumentierten fiinf Kategorien Gewalt,
sexuelle Belastigung, Veruntreuung, Kunstfehler und ar-
beitsrechtliche Themen. Der Ablauf all dieser Krisen ist zu
einem grossen Teil vorhersehbar. Eine Organisation sollte
darum Szenarien entwerfen, welche die gesamte Entwick-
lung einer Krise von den ersten Anzeichen iiber mégliche
Abléufe bis hin zu den Folgen festhalten. Diese Szenarien
missen dann allen Mitarbeitenden bekannt sein, damit sie
Anzeichen fiir verschiedene Krisen sofort erkennen.

LK: Daraufhin braucht die Spitex ein gutes Alarmierungssys-
tem: Sieht sich eine Mitarbeiterin mit einem Anzeichen fiir
eine Krise konfrontiert —zum Beispiel mit einer entsprechen-
den Ausserung eines Klienten — muss sie wissen, wem sie
dies sofort melden soll. Fiir das Funktionieren des Systems
muss die Spitex schliesslich auch eine positive Fehlerkultur
etablieren. Jedem Mitarbeitenden muss klar sein, dass Feh-
ler offen zugegeben werden diirfen, weil die Vorgesetzten
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konstruktiv damit umgehen und ihre Mitarbei-
tenden schitzen.

Kommen wir nun zur dritten Phase der Kri-
senkommunikation und damit zur Frage, wie
eine schwierige Situation oder Krise durch
Kommunikation bewiltigt werden kann. In der
online verfiigbaren «Checkliste Krisenkommunika-
tion» von Curaviva Schweiz wird erwahnt, dass jede
Organisation hierzu Instrumente vorbereiten soll.
Welche Instrumente sind lhrer Meinung nach zentral?
SL:Von zentraler Bedeutung ist eine Checkliste fiir die Kom-
munikation in allen erwdhnten Krisenszenarien. Eine solche
Checkliste sollte auch das Wording in der Krise umfassen,
also eine Definition von zentralen Begriffen, damit alle Be-
teiligten Uber dasselbe sprechen. Die Liste enthalt weiter
einen Leitfaden, wie in jeder Krise genau vorgegangen wird
und wer fir jede Aufgabe mit welchen Kompetenzen zu-
stdndig ist. Dabei hat sich das Prinzip «One Voice» bewahrt:
Eine einzige Person vertritt die Organisation in einer Krise
durch eine offene, laufende und stringente Kommunika-
tion. An einem solchen Leitfaden fiihrt kein Weg vorbei,
weil er in einer aufwiihlenden Situation fiir viel Sicherheit
und Struktur sorgt und dadurch schnelle Reaktionen
ermdglicht, was in vielen Krisen wichtig ist.

Zu den Interviewten

Liliane Keller Wiirmli ist seit 2017 Leiterin Kommunikation und
Offentlichkeitsarbeit beim Spitex Verband Aargau. Die 42-J3hrige
hat Musikwissenschaft und Kunstgeschichte an der Universitat

Bern studiert sowie Kulturmanagement am Internationalen Studien-
zentrum Wirtschaft in Freiburg im Breisgau DE. Zudem liess sie sich
zur eidg. dipl. PR-Fachfrau ausbilden und verfiigt iiber einen CAS

in Professioneller Medienarbeit und Visueller Kommunikation sowie
einen MAS in Business Communications. Vor ihrer Tatigkeit fiir die
Spitex war sie unter anderem als Corporate Writer sowie als selbst-
standige Kulturmanagerin tétig.

Steffen Lukesch ist seit 2013 Inhaber der Firma Lukesch Kommuni-
kation in Schofflisdorf ZH, die unter anderem Medientraining und
Kommunikationsberatung anbietet. Der heute 60-jéhrige Berater,
Moderator und Dozent studierte an der Universitat Ziirich Geschich-
te, Germanistik sowie Sozial- und Wirtschaftsgeschichte und
absolvierte spater einen MAS in Communication Management and
Leadership. Er arbeitete unter anderem als Reporter fiir den
«Sonntagsblick» und als Redaktionsleiter und Moderator fiir das
Schweizer Fernsehen, unter anderem fiir die «Tagesschau» und

das Gesundheitsmagazin «PULS». Als Kommunikationsexperte hat
er sich auf Themen der Gesundheitsbranche spezialisiert. Sein
Handbuch «Rhetorik, Medien, Prasentation» stellt Steffen Lukesch
interessierten Spitex-Organisationen auf Anfrage zur Verfigung:
steffen.lukesch@icloud.com; www.steffenlukesch.ch
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LK: Beim Spitex Verband Aargau entwickeln wir derzeit auch
ein Argumentarium fiir alle Mitarbeitenden. Darin halten
wir fest, welche kritischen Fragen haufig gestellt werden
oder in einer Krise gestellt werden kénnten — von Klienten,
Behorden oder auch Journalisten — und wie alle Mitarbei-
tenden darauf antworten kénnen. Beim Erstellen von all den
erwahnten Instrumenten
der Krisenkommunikation
kann man oft auf Beste-
hendes zuriickgreifen.
Zum Beispiel legt Spitex
Schweiz im neuen Kom-
munikationskonzept fest,
dass bei national relevan-
ten Medienanfragen der
nationale Dachverband den Lead Gbernimmt und bei kan-
tonal relevanten Themen der Kantonalverband. Dieses Sys-
tem ist gut auf die Basisorganisationen und ihren jeweiligen
Kantonalverband tbertragbar.

Steffen Lukesch

Hat eine Spitex-Organisation all diese Instrumente
vorbereitet, gilt es sie laut Experten zu testen. Herr
Lukesch, hierfiir bieten Sie in lhren Kommunikations-
trainings Rollenspiele samt Schauspielern
an. «So realistisch wie moglich!», lautet Ihr Credo.
Wie kann nun aber eine komplexe Krisensituation bei
der Spitex realistisch nachgestellt werden?
SL: Aspekte einer Krise kénnen durchaus simuliert werden.
Wir kdnnen zum Beispiel trainieren, wie die Geschaftslei-
tung wéhrend einer Krise mithilfe eines Leitfadens ihre Kom-
munikation plant. Mit Spitex-Mitarbeitenden habe ich zum
Beispiel auch schon geiibt, wie eine Mitarbeiterin im Falle
eines sexuellen Ubergriffs klare Grenzen setzt und ihre Vor-
gesetzte informiert. Wahrend einer solchen Simulation wer-
den die richtigen Reaktionen auf der «Festplatte» eines
Menschen gespeichert, womit sie im Ernstfall einfach ab-
rufbar sind. Durch die Simulation lernt man schliesslich auch
Grundlagen der Kommunikation. Beispielsweise erkennen
dabei rund die Halfte aller Fihrungskrafte, dass sie weniger
verstandlich kommunizieren als gedacht. Die Spitex
muss manchmal von ihrer Fachsprache abweichen,
damit ihre Botschaften verstanden werden. Solche
wichtigen Aspekte fiir einen erfolgreichen Auftritt
in der Offentlichkeit erlautere ich auch in einem
Handout, das ich interessierten Organisationen
gerne abgebe.
LK: Kommunikationsexperten missen den Fiihrungs-
personen und den Finanzierern der Spitex die Wichtigkeit
eines solchen Trainings klarmachen. Dies dirfte allerdings
noch schwieriger sein, als sie von der Wichtigkeit der Kri-

senkommunikation zu iberzeugen. Vielleicht ist es ein Kom-
promiss, «nur» den Kommunikationsexperten zu bezahlen
und die Schauspielerin durch die eigenen Mitarbeitenden zu

«Die Spitex muss von ihrer
Fachsprache abweichen, um
verstanden zu werden.»
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ersetzen, denn diese kénnen sich gut in verschiedene
schwierige Situationen einfihlen.

Wir haben bisher vor allem von der Krisenkommuni-
kation gegen aussen gesprochen. Wichtig ist laut Ex-
perten aber auch die Krisenkommunikation innerhalb
der Organisation. Geht
das Informieren der Mitar-
beitenden schnell verges-
sen, wenn man mit exter-
nen Bedrohungen
konfrontiert wird?

LK: Dies ist richtig. Es gibt in
der Unternehmenskommuni-
kation sogar den wichtigen
Leitsatz «intern vor extern». Mitarbeitende diirfen keinesfalls
aus den Medien erfahren, welche Krise ihre Organisation ge-
troffen hat und wie die Geschéftsleitung dazu Stellung nimmt.
SL:Dass intern vor extern kommuniziert wird, hat mit Wert-
schatzung und Respekt gegentiber den Mitarbeitenden zu
tun. Gute interne Kommunikation in der Krise bedeutet zu-
dem, dass die Fiihrungspersonen ihren Mitarbeitenden ver-
mitteln kénnen, dass in der Krise das gesamte Team ge-
braucht wird und zusammenhalten muss. Informationen
drohen die Organisation eher zu verlassen, wenn sich Mit-
arbeitende alleingelassen fiihlen.

Betrachten wir nun die Kommunikation tiber moder-
ne Medien: Soziale Medien erfreuen sich grosser
Beliebtheit. Eine Untersuchung der Agentur Havas
zeigt aber, dass die Spitex-Organisationen diesbeziig-
lich sehr zuriickhaltend sind. Wie kommuniziert die
Spitex, wenn auf Social Media kritische Kommentare
auftauchen - oder sich sogar ein sogenannter «Shit-
storm» entwickelt?

SL: Auf einzelne kritische Kommentare auf Social Media
kann eine Spitex-Organisation reagieren. Sie darf diese nicht
l6schen, sondern kann Faktenfehler korrigieren und versi-
chern, dass sie das geschilderte Problem ernst nimmt und
vielleicht sogar das Gesprach mit dem Kritiker sucht. Exper-
ten sind sich aber einig, dass ein Shitstorm nicht kontrolliert
werden kann. Je mehr eine Organisation zu subjektiven Vor-
wiirfen Stellung nimmt, desto grésser wird sogar die An-
griffsflache fir die Empérungskultur, welche den Shitstorm
nahrt. Zudem wissen die meisten Menschen, dass Kommen-
tare auf Social Media oftmals frustgesteuert und tiberzeich-
net sind. Aus all diesen Griinden'ist es wichtig, dass eine
Organisation einen Shitstorm ausbrennen lasst. Eine ande-
re Moglichkeit ist, dass die Spitex nur Online-Plattformen
betreibt, auf denen sie Kommentare vor dem Freigeben prii-
fen kann. Aber auch dann ist ein Shitstorm (iber andere
Plattformen méglich, vielleicht sogar wegen der «Kommen-
tar-Zensur» der Spitex.



SPITEX MAGAZIN 4/2020 | AUGUST/SEPTEMBER

LIK: Nur weil auf Social Media die Méglichkeit von kritischen
Kommentaren besteht, darf die Spitex die sozialen Medien
nicht scheuen. Denn die Chancen dieser neuen Medien iiber-
wiegen. Die Spitex muss einfach Ressourcen darin investie-
ren, in der Handhabung von Social Media sicherer zu wer-
den. Der Spitex Verband Aargau hat zum Beispiel kirzlich
eine Schulung zum Thema angeboten. Im Rahmen der Kam-
pagne «Komm zu uns!» probieren nun acht unserer Mitglie-
der Kanéle wie LinkedIn, Instagram und Facebook aus. Da-
bei zeigt sich, dass sie liber diese modernen Kanile schnell
viele junge Menschen erreichen und fiir die attraktive Arbeit
bei der Spitex begeistern kénnen.

Im Internet gibt es auch Portale wie www.kununu.com,
auf denen Arbeitnehmende einen Arbeitgebenden
bewerten kénnen. Hier findet man Spitex-Organisa-
tionen mit fiinf von fiinf Sternen genauso wie solche
mit einem Stern. Wie geht die Spitex damit um?

SL: Mein Rat ist, Vorwiirfe auf solchen Bewertungsportalen
ernst zu nehmen und sie als Chance zu sehen, tatsichlich
auf Missstande in der Organisation zu stossen. Man muss
die Bedeutung solcher Bewertungen aber auch relativieren.
Immer mehr Plattformen arbeiten mit zweifelhaften Me-
thoden und schaffen sich damit langfristig selbst ab. Denn
Internet-Nutzer wissen, dass wiitende Kommentare oftmals
nicht die Meinung der Mehrheit vertreten.

LK: Ich nutze solche Plattformen, zum Beispiel weil die un-
geschminkten Kritiken auf tatsachliche Schwachstellen in
einer Organisation hindeuten kénnen. Kritiken auf Kununu
hinterlassen dabei ein anderes Gefiihl beim Lesenden, wenn
die kritisierte Organisation die Moglichkeit der individuel-
len Stellungnahme nutzt.
Die Spitex kann der Kritik
auf solchen Plattformen
also eigene Ansichten
gegenlberstellen. Unter-
schatzt werden sollten sol-
che Plattformen nicht, denn
sie kdnnen die Meinung ei-
nes Arbeitssuchenden lber
eine Spitex-Organisation massgeblich beeinflussen.

Liliane Keller Wiirmli

Kommunikationsexperten betonen weiter, dass jede
schwierige Situation oder sogar jede Krise auch eine
Chance ist - wenn man seine Erfahrungen gut reflek-
tiert und daraus lernt. Was kann man in Bezug auf

die Krisenkommunikation aus einer schwierigen Situ-
ation wie der COVID-19-Pandemie lernen?

LK: Lernen kann eine Organisation aus einer schwierigen
Situation, wenn sie Schwachstellen fiir jeden sichtbar frei-
legt. Damit steigt die Chance, dass die nétigen Ressourcen
zur Ausmerzung dieser Schwachstellen bewilligt werden.
Wahrend der COVID-19-Pandemie hat die Spitex bisher auf

«Die Spitex muss selbst
in der Hand haben, was die
Gesellschaft von ihr denkt.»
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allen Ebenen gut kommuniziert. Die Pandemie hat aber vie-
lerorts auch Schwachstellen in der Kommunikation aufge-
zeigt, und ich hoffe, dass die betroffenen Organisationen
Verbesserungen anstreben. Beim Spitex Verband Aargau ha-
ben wir bemerkt, dass unsere interne Kommunikation bisher
stark informell ausgerichtet war. Als wir uns wegen der Pan-
demie nicht mehr regelmassig treffen durften, fiel der infor-
melle Austausch weg, womit die interne Kommunikation
nicht mehr reibungslos funktionierte. Ich wiinsche mir, dass
diese Erfahrung den Weg fiir eine Systematisierung der in-
ternen Kommunikation ebnet. Zudem will der Kantonalver-
band eine Checkliste fiir Krisenkommunikation erstellen, um
fiir die nachste schwierige Situation allgemein besser gertis-
tet zu sein. Diese enthdlt alle wichtigen Ablaufe sowie die je-
weils zustandigen Personen samt deren Stellvertretungen.
SL: Generell muss ich betonen, dass die Spitex wahrend
der Pandemie bewiesen hat, dass sie mit ihrer Pro-
fessionalitdt und ihren stabilen Strukturen einer
kritischen Lage standhalten kann. Ich hoffe L4

- E o
aber dennoch, dass mancher Spitex-Organi- > o, e G
sation klargeworden ist, wo ihre interne oder - . 5
N A Yy "
externe Kommunikation im Hinblick auf die %, S
nachste schwierige Situation verbessert wer- . e
"SR

den muss. Damit dies funktioniert, ist ein Be-

griff zentral: Leadership! Die Fiihrungspersonen

missen nun sicherstellen, dass das Debriefing der Kri-
senkommunikation in ihrer Organisation systematisch
durchgefiihrt wird. Und dass daraufhin konkrete Massnah-
men zur Behebung von Schwachstellen ergriffen werden.

Blicken wir zum Schluss in die Zukunft: Das Leben der
Menschen ist zuneh-
mend digital durchdrun-
gen und die Interak-
tionsmoglichkeiten in den
Medien werden immer
zahlreicher. Zudem lie-
fern sich Online-Medien
einen wahren Wett-
kampf um die schnelle
Veroffentlichung von Geschichten. Aus all diesen
Griinden gehen Experten davon aus, dass Krisen fiir
Unternehmen kiinftig immer haufiger und immer
schneller entstehen — aber auch immer kurzlebiger
sind. Wie kann sich die Spitex fiir die Krisenkommu-
nikation der Zukunft vorbereiten?

LK: Angesichts des haufigeren Auftretens und der immer
schnelleren Entwicklung von Krisen kann es sich die Spitex
kiinftig noch weniger leisten, unvorbereitet zu sein. Eine Spi-
tex-Organisation kann in ihrem Alltag noch so professionell
agieren — wenn sie in einer schwierigen Situation nicht
schnell und professionell Stellung zu Vorwirfen nimmt,
dann beeinflusst diese Situation die Wahrnehmung der Spi-
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texin der Bevélkerung stark. Die Spitex muss
zum Kommunikationsprofi werden, damit
sie es selbst in der Hand hat, was die Ge-
sellschaft von ihr denkt; in normalen Zei-
ten genauso wie in schwierigen.

SL: Die Empérungskultur und die Dramati-

sierung von Vorkommnissen in den Medien

diirften kiinftig immer heftiger werden und sich

immer schneller ausbreiten. Gleichzeitig wird aber der Be-
darf an zuverlassigen Informationen steigen. Die Bevélke-
rung sucht zunehmend nach seriésen Quellen, um Fakten
von den unzdhligen unzuverldssigen Informationen abgren-
zen zu kénnen. Die Spitex kann dank ihres guten Rufs eine

Beispiele fiir Krisenkommunikation
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solche zuverldssige Quelle sein und damit besonders in
schwierigen Situationen wie einer Pandemie viel bewegen —
fiir die Gesamtbevolkerung, aber auch fiir die Interessen von
allen Klientinnen und Klienten sowie Mitarbeitenden der Spi-
tex selbst. Dies schafft sie aber nur, wenn sie professionell
kommuniziert. Damit sind wir wieder beim ersten Thema die-
ses Interviews angelangt: Bereitet man sich nicht auf die Kri-
senkommunikation vor, bereitet man sich aufs Scheitern vor.
Zusammenfassend sollen meine Ausfiihrungen in diesem In-
terview darum vor allem eines sein: ein Pladoyer an die gute
Vorbereitung auf die Kommunikation in schwierigen Zeiten.

Interview: Kathrin Morf

Im Folgenden werden Beispielfélle fiir schwierige Situationen bei der Spitex erldutert — besonders
haufige Falle genauso wie anonymisierte seltene Fille aus der Praxis. Dann erkléren die beiden
Interviewten jeweils in Kiirze, was sie der betroffenen Spitex-Organisation in Bezug auf deren Krisen-

kommunikation raten wiirden.

Ein Klient oder seine Angehérigen sind der Meinung,
eine Mitarbeitende der Spitex habe den Klienten zu
grob angepackt. Sie drohen mit dem Einschalten der
Medien.

Liliane Keller Wiirmli (LK): Gelangt ein Kritiker mit
solchen Vorwiirfen an den Kantonalverband, greifen wir
auf die «5-Finger-Regel» aus der Krisenkommunikation
zuriick, welche wir auf solche Situationen tbertragen
haben: «Kritik aufnehmen. Kritik ernst nehmen. Eine
Abklarung ankiindigen. Sofort mit der betroffenen
Organisation Riicksprache halten. Kldren, wer den wei-
teren Kontakt mit dem Kritiker pflegt.» Zentral ist
dabei das schnellstmogliche sachliche Gesprach mit
den Angehoérigen, denn dieses klart viele schwierige
Situationen friihzeitig.

Steffen Lukesch (SL): Solche Fille werden immer hau-
figer an die Medien gelangen, denn viele Personen se-
hen sich als «Leserreporter». Ich bin der Meinung, dass
eine Organisation manche dieser 6ffentlichen Angriffe
leerlaufen lassen muss. Denn zu viel Kommunikation ist
auch schlechte Kommunikation. Natrlich kann die Ge-
schaftsleitung einmal erkldren, dass sie vom Fall gehért
und interne Abklarungen eingeleitet hat. Zudem kann
sie eindeutige Faktenfehler korrigieren. Damit signali-
siert die Spitex, dass sie das Thema ernst nimmt, aber
den Konflikt nicht in der Offentlichkeit austragen will.
Der Spitex muss bewusst sein, dass sie mit jeder weite-
ren Rechtfertigung immer weiter Ol ins Feuer giesst,
was einem Einzelfall immer mehr Aufmerksamkeit ver-
leihen kann, bis er zur umfassenden Krise mutiert.

Angehorige eines Klienten beschuldigen einen Spitex-
Mitarbeitenden, fiir einen Todesfall durch die Ab-
gabe eines falschen Medikaments verantwortlich zu
sein. Auch sie drohen mit dem Gang an die Offent-
lichkeit.

SL: In diesem massiven Fall sollte die Spitex neben ei-
nem Kommunikationsexperten auch einen Anwalt ein-
schalten. Dann kann sie in Ruhe der Checkliste folgen,
welche sie fiir das Krisenszenario «Kunstfehler» hof-
fentlich vorbereitet hat. Zuerst muss sicherlich das Ge-
sprach mit den Angehérigen gesucht werden. Zum Fall
konkret Stellung nehmen sollte die Organisation aber
erst, wenn klare Erkenntnisse vorliegen. Bis dahin ver-
weist sie auf die laufende Untersuchung durch die
Rechtsmedizin. Wichtig ist auch, dass die Spitex sich
auf mogliche Entwicklungen vorbereitet und damit den
Lead behalt. Beispielsweise kann sie Stellungnahmen
fir die Medien vorbereiten, weil die Angehdrigen viel-
leicht tatsachlich an die Medien gelangen. Natiirlich ist
es auch wichtig, dass die Spitex bei der Aufklarung
solcher Vorkommnisse mithilft. Sind die Vorwiirfe be-
rechtigt, muss sie Konsequenzen ziehen und dies — samt
einem Schuldeingestandnis — iberall dort kommunizie-
ren, wo der Fall bekannt ist. :

LK: Auch ich wirde hier einen Juristen beiziehen und
das empathische Gesprach mit den Angehérigen
suchen, sie ernst nehmen. Gelangen die Vorwiirfe den-
noch an die Offentlichkeit, wiirde auch ich einen exter-
nen Kommunikationsberater hinzuziehen, der die au-
sserst emotionale Situation objektiver als ich beurteilen
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kann. Bevor irgendwelche Informationen den Betrieb
verlassen, miissen zudem unbedingt alle Mit-
arbeitenden informiert und der beschuldigten Person
Unterstlitzung und Schutz zugesichert werden.

Eine Basisorganisation lehnt einen Fall trotz Versor-
gungspflicht ab, woraufhin der abgelehnte Klient
die Spitex in den Medien kritisiert.

LK: Solche Anfragen hat unser Kantonalverband erhalten.
Dabei konnte die jeweilige Spitex-Organisation mit ihren
allgemeinen Geschaftsbedingungen immer ganz klar be-
griinden, wieso sie einen Fall abgelehnt hat. Beispielswei-
se geschah dies, weil das Verhalten des Klienten den Mit-
arbeitenden nicht zuzumuten war und man sie schiitzen
muss. Eine Organisation kann in einem solchen Fall also
versichern, dass sie ihre Versorgungspflicht ernst nimmt
— dass in ihren AGB aber auch klar festgehalten ist, dass
in seltenen Fallen ein Klient nicht versorgt werden kann.
SL: Dem habe ich nichts hinzuzufiigen.

Die Spitex wird in den Medien angegriffen, weil sie
zu teuer sei — oder zumindest teurer als private
Spitex-Organisationen in der Region.

SL: Wenn es um das Thema Zahlen geht, bin ich fiir
grésstmogliche Transparenz und fiir eine Kommunika-
tionsoffensive. Ich wiirde in den Medien konkrete Fall-
beispiele darlegen und meine Organisation und ihre
Kosten und Aufwiande offen mit anderen Anbietern ver-
gleichen. Denn die Spitex arbeitet effizient und hat
nichts zu verbergen.

LK: Dies ist gewissermassen zum Klassiker aller Vor-
wiirfe geworden. In einem solchen Fall kdnnen wir auf-
klaren, was wir alles leisten missen und wie dies genau
finanziert wird. Wir kénnen darlegen, was wir alles
unternehmen, um 6konomisch zu arbeiten. Und wir
kénnen versichern, dass die Nonprofit-Spitex sich nicht
bereichern will. Wiinschen wiirde ich mir, dass die
Spitex eine bessere nationale Zahlengrundlage zur Ver-
fiigung hatte, um all ihre Kosten und Aufwénde trans-
parent kommunizieren zu kénnen.

In verschiedenen Medien wird berichtet, dass sich
Betriiger als Spitex-Mitarbeitende ausgeben, um
Klientinnen und Klienten sexuell zu beléstigen oder
zu bestehlen.

LK: Hier wiirde ich nicht nur eine Aufklarungskampagne
fahren, welche die Bevélkerung vor diesen Betriigern
warnt. Angesichts der Bedrohung fiir unsere Klientinnen
und Klienten wiirde ich auch neue Sicherheitsmass-
nahmen einfiihren und dies in der Offentlichkeit thema-
tisieren. Etwa kénnten wir jedem Klienten ankiindigen,
welche Spitex-Mitarbeiterin ihn wann genau besucht.
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SL: Erganzend zu diesen Massnahmen kénnte man
eine Kampagne starten, welche die Gesichter hinter
der «Organisation Spitex» bekannt macht und den
guten Ruf der Spitex starkt. Mit einer Portrat-Serie in
den Medien zeigt man zum Beispiel, dass die Spitex-
Mitarbeitenden allesamt ehrliche und engagierte
Fachpersonen sind, die fir Vertrauen und Zuverldssig-
keit stehen.

Eine grosse Zeitung schreibt in einem Artikel,

die Spitex finde kaum mehr genug Fachpersonal,
um die Bevélkerung angemessen zu versorgen.

LK: Diese Schlagzeile ist keine Krise. Dass der Fachkraf-
temangel 6ffentlich thematisiert wird, spielt der Spitex
sogar in die Hand. Wir selbst missen uns nicht verste-
cken, was unseren Beitrag zur Losung des Problems
betrifft: Wir bilden sehr viel Personal aus. Durch solche
Artikel erhalten wir zudem die Gelegenheit, uns als
attraktive Arbeitgeberin zu présentieren — und an die
Politik zu appellieren, damit sie etwas gegen den Fach-
kraftemangel unternimmt.

SL: Gegen den Vorwurf der diinnen Personaldecke gibt
es zudem zwei Killerargumente: Problembewusstsein
und Qualitdtsmanagement. Die Spitex stellt also mit
viel Selbstbewusstsein klar, dass sie sich ihrer knappen
personellen Ressourcen bewusst ist. Sie habe aber

ein gutes Qualitdtsmanagement implementiert — was
natirlich stimmen muss — und dies zeige klar, dass

alle Klienten gut versorgt sind.

Regionalmedien berichten, dass Dutzende Unter-
zeichnende einer Petition von einer Spitex-Organi-
sation eine Verbesserung der Arbeitsbedingungen
fordern.

SL: Dies ist keine Krise fiir die Organisation, sondern fiir
die Fiihrungsetage. Die Vorgesetzten missen einerseits
intern und extern ganz klar signalisieren, dass sie die
Vorwiirfe ernst nehmen und fiir die Mitarbeitenden da
sind. Bestehen tatsachlich Probleme beziiglich der
Arbeitsbedingungen, missen sie Massnahmen dagegen
einleiten und dies erneut erst intern und dann extern
kommunizieren.

LK: Gute Kommunikation hatte diesen Fall wohl auch
verhindern kdnnen: Es ist wichtig, dass die Geschéfts-
leitung immer allen Mitarbeitenden gegeniiber offen
kommuniziert, warum bei der Spitex unter welchen
Bedingungen gearbeitet wird und wie man im Vergleich
mit anderen Arbeitgebern der Branche dasteht.
Besonders gilt dies hinsichtlich der Léhne und Arbeits-
zeiten. Zudem muss in der Organisation eine offene
Gesprachskultur etabliert werden, damit Unzufrieden-
heiten friihzeitig intern geklart werden.
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Uberall im Land kom-
muniziert die Spitex
positiv tiber sich
selbst. Illustration:
Patrick Oberholzer

Die Spitex will im ganzen Land und auf allen Ebenen dafiir sorgen, dass sie als
professionelle und moderne Organisation und Arbeitgeberin wahrgenommen wird.
Im Folgenden erzahlen eine Basisorganisation, zwei Kantonalverbénde und Spitex
Schweiz, wie sie mittels Image-Kampagnen, in den sozialen Medien oder auch an
Aktionstagen positiv (iber die Spitex sprechen. texte: kathrin Morf Francesca Heiniger

pitex Biel-Bienne Regio

positiv liber sich selbst kommuniziert

Die Spitex Biel-Bienne Regio ist in den sozialen Medien sehr aktiv, vor allem zur Rekrutierung von
Personal. Sie pflegt das positive Bild der Spitex aber auch iiber verschiedene andere Kanile.

«Eine korrekte Kommunikation ist die Visitenkarte eines
Unternehmens», prangt in breiten Buchstaben auf einem
Handout, welches die Spitex Biel-Bienne Regio ihren
Auszubildenden an einem Lernnachmittag zum Thema
Kommunikation und Auftritt aushéndigt. Davon ist
Renate Schlup lberzeugt, die bei der Spitex
Biel-Bienne Regio als Fachverantwortliche
Managementsupport, Marketing und Kommuni-
kation tétig ist. «Die Imagepflege liegt mir am

~
-

Herzen, gerade in Zeiten von Fachkraftemangel und 6ko-
nomischem Druck auf das Gesundheitsweseny, erklart
sie. «Das Image der Spitex ist immer noch ein wenig ver-
staubt. Darum ist es sehr wichtig, dass wir die Marke Spi-
tex in der Offentlichkeit oft und positiv prasentieren.
Gute Kommunikation ist dabei besonders wichtig, weil
wir ja keine Waren anbieten, denen wir mit regelmassi-
gen Rabatten und Gratis-Mustern zu Aufmerksamkeit
verhelfen kénnen.»
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Social Media vor allem fiir die Rekrutierung

Ein positives und professionelles Bild von sich selbst vermit-
telt die Spitex Biel-Bienne Regio in den sozialen Medien, und
dies aktiver als die meisten anderen Spitex-Organisationen.
«Der Hauptgrund fiir den Entscheid, das Wagnis Social Me-
dia einzugehen, war das herausfordernde Personalmarke-
ting», erklart Renate Schlup. «Wir wollen tatsachliche und
potenzielle Pflegefachkrafte iiber die Kanale erreichen, wel-
che sie intensiv nutzen.» Die Beitrdge werden von Renate
Schlup und dem Social-Media-Verantwortlichen Kadi Ganaj
verfasst und immer sorgfiltig auf ihre fachliche und politi-
sche Korrektheit tiberpriift. « Wir prasentieren die Spitex als
moderne Arbeitgeberin mit
ebenso professionellen wie
aufgestellten Mitarbeiten-
deny, sagt Renate Schlup.
«Weil das Feedback darauf
so gut ist, haben wir unsere
Aktivitaten in den vergange-
nen Monaten ausgeweitet.»
Zum Beispiel begriisst die Organisation nun auf Instagram
und Facebook neue Mitarbeitende, berichtet aus dem ab-
wechslungsreichen Alltag der Spitex, weist auf offene Stel-
len hin - und gratuliert auch mal einer fréhlichen Klientin
zum 100. Geburtstag.

Bei jedem Gang an die Offentlichkeit halt sich die Spitex
Biel-Bienne Regio an denjenigen ihrer fiinf Leitsétze, welcher
sich der Kommunikation widmet: «Wir leben eine Kultur der
wertschdtzenden und offenen Kommunikation und infor-
mieren umfassend, regelmdassig
und direkt.» Fur dieses umfassen-
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internen Kommunikation dafir sorgen, dass man

uber gliickliche und gut informierte Mitarbeiten-

de verfiigt, die ebenfalls ein gutes Bild der Spitex

nach aussen tragen. «Fiir eine gute Kommunika-

tion geniigen Einzelpersonen nicht — es braucht

alle Mitarbeitenden der Spitex», sagt Renate

Schlup. Um das Personal hierfiir zu wappnen, fiihrt

die Spitex Biel-Bienne Regio moderne Kommunikations-

mittel ein (siehe S. 15) und veranstaltet regelmassig Weiter-

bildungen zu Themen wie «Patientenorientierte Kommuni-

kation» sowie die erwdhnten Lernnachmittage mit den

Auszubildenden. «Und gibt es relevante Neuerungen im Ge-
sundheitsbereich, schulen

«Wir wollen Pflegefachkrifte Rty lociiss
uber die Kanale erreichen
welche sie intensiv nutzen.»

Renate Schlup, Spitex Biel-Bienne Regio

damit sie fiir die Fragen der
Klientinnen und Klienten
gut geriistet sind. Dies war
zum Beispiel in Bezug auf
COVID-19 der Fall.»

Schliesslich durfe auch
der direkte Kontakt mit der Bevolkerung in Bezug auf die
Imagepflege der Spitex nicht vergessen werden. So wird die
Spitex Biel-Bienne Regio anlésslich des Nationalen Spi-
tex-Tages im September wahrend vier Tagen im Coop beim
Bahnhof Biel zeigen, was sie zu bieten hat. Dass sich niemand
fiir diese viertagige Offentlichkeitsarbeit interessieren wird,
befiirchtet Renate Schlup nicht: «Letztes Jahr waren wir drei
Tage vor Ort, und der Stand war ein riesiger Erfolg.»

de Informieren bedient man sich
vieler weiterer Kanale: So wurde ein
kurzes Video auf Youtube hochge-
laden und auf der Website der Or-
ganisation verlinkt, in dem ver-
schiedene Menschen allen 200
Bieler Spitex-Mitarbeitenden «ein
grosses Merci flir euren Herz-
blut-Einsatz» zukommen lassen.
Weiter verbreitet die Spitex
Biel-Bienne Regio die Marke-
ting-Kampagne des Spitex Verbands
Bern (siehe S.30) und schaltet eige-
ne Werbung in Regionalmedien.

Kommunikation mit Mitarbei-
tenden und durch Mitarbeitende
Der Leitsatz der Spitex Biel-Bienne
Regio gilt indes nicht nur fiir die
Kommunikation gegen aussen: Man
Will auch mittels einer von Wert-
schatzung und Offenheit gepragten

49 ) spitexbielregio - Folgen

Ein Rat von Frau Kyburz Frieda an die
jungere Generation:§ "Wir miissen
das Leben nehmen wie es kommt,
nach jedem Regen®® kommt auch die
SonneiZ} wieder!” Unser
standortleiter Nikola Stevanovic durfte
heute Morgen unsere élteste Klientin,
Frau Kyburz Frieda, geb. 18. Juni 1920,
personlich zu ihrem [T]o]o]
Geburtstag gratulieren.§
Frau Kyburz hat sich tiber unseren
Besuch sehr gefreut und sie ist guten

Mutes.

Dank der Ambulanten Pflege der
Spitex Biel Bienne Regio, ist es vielen
Menschen méglich, solange es geht

© Qv N

Geféllt 98 Mal

20. JUNI

Kommentar hinzuftigen ..

Die Spitex Biel-Bienne Regio gratuliert einer 100-J4hrigen und erhilt dafiir auf Instagram

rund 100 Likes. Bild: Screenshot Instagram Spitex Biel-Bienne Regio
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oross angelegte Imagekampagne

Im Kanton Bern kiimmert sich der Spitex-Kantonalverband fiir seine Mitglieder
um beriithrende und umfassende Marketing-Kampagnen.

Die gross angelegte Arbeit am Image der Nonprofit-Spitex
begann im Kanton Bern 2013 gewissermassen, weil man
Staub wischen wollte. «Uns wurde zunehmend bewusst,
dass sich die Bevélkerung ein verstaubtes Bild der Spitex
machte», erklart Roger Guggisberg, Geschéftsleiter des Spi-
tex Verbands Kanton Bern. «Die Spitex ist keine Nachbar-
schaftshilfe mehr. Sie ist langst eine hochprofessionelle
Organisation mit Herz, die auch die komplexesten Fille der
ambulanten Pflege bewal-
tigt.» Die 46 Berner Organi-
sationen der Nonprofit-Spi-

eine offensive Imagepflege
zu setzen. Hierflr biindelten
sie ihre Krafte, indem sie ih-
ren Kantonalverband beauf-
tragten, die nationale Imagepflege von Spitex Schweiz all-
jahrlich durch kantonale Kampagnen zu ergénzen. Diese
sollten die Nonprofit-Spitex gut im Markt positionieren, ge-
rade angesichts der grossen privaten Konkurrenzim Kanton.

Und so machte sich der Verband an die schrittweise Auf-
polierung des verstaubten Images: 2013 richtete er eine
Kampagne an die breite Bevolkerung, um die Spitex als «Das
Original» zu positionieren.
2014 wurde daraufhin eine
interne Kampagne lanciert.
«Wenn beinahe das ganze Land

pitex Verband Kanton Bern und seine

«Unsere Basis soll stolz
tex beschlossen darum, auf sein auf das was sie bei
der Spitex leistet.»

Roger Guggisberg, Spitex Verband Kanton Bern

MEXIKO, CHINA,
AUSTRALIEN HAT ER
SCHON BEREIST.

SEIN NACHSTES ZIEL

HIED.
CHEN DEN UNTERSC : sile
YJ‘;\‘(‘:‘TQINEM UNFALL BEGLEITEN WIR SIE AU

DEM WEG ZURUCK IN DEN ALLTAG

Dieses Sujet betont, dass die Spitex allen Men-
schen nach einem Unfall oder einer Krankheit
hilft, den Weg zuriick ins Leben zu finden.

Bild: Spitex Verband Kanton Bern/Republica

ein falsches Bild von der Arbeit
bei der Spitex hat, dann ist die-
ses Bild leider auch unter un-
seren Mitarbeitenden verbrei-
tet. Wir wollten dafiir sorgen,
dass unsere Basis stolz ist auf
das, was sie bei der Spitex
leistet», erkldrt Roger Gug-
gisberg. 2015 folgte eine
Kampagne mit Fokus auf po-
tenzielle Mitarbeitende, um
dem Fachkraftemangel ent-
gegenzuwirken. 2016 sowie
2017 wurde die grosse Auf-
gabe angegangen, das
Image der Spitex in das
rechte Licht zu riicken. Und
die Kampagne von 2018
sollte erneut zahlreiche
Menschen fiir die Arbeit so-
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wie die Ausbildung bei der Spitex

gewinnen. Uber all die Jahre wurden

im Rahmen der Kampagne auch gezielt Anlésse unterstiitzt.
So gab es ein Engagement am schweizerischen Frauenlauf,
und der Auftritt der Spitex an der Berner Ausbildungsmesse
(BAM) sowie einer Ausbildungsmesse im Berner Jura wurde
finanziell unterstiitzt.

Allgemeinverstandliche,
emotionale Botschaften
Nach all diesen zielgerichte-
ten Projekten lancierte der
Kantonalverband 2019 ein
Projekt, um das Image der
Nonprofit-Spitex umfassend
weiter zu pflegen. «Das
grosse Ziel unserer neuesten Kampagne ist, dass die Nonpro-
fit-Spitex auf allen Ebenen und in allen Bereichen der Gesell-
schaft als moderne, professionelle und dusserst wichtige
Leistungserbringerin betrachtet wirdw, erklart Roger Guggis-
berg. «Die zentrale Botschaft ist dabei, dass die Nonpro-
fit-Spitex anders ist als alle anderen, weil sie alles kann. Dies
diirfen wir in der Offentlichkeit ruhig mit Nachdruck kom-
munizieren.» Die Nonprofit-Spitex sei schliesslich eine Voll-
anbieterin, die jeden Auftrag iibernehme und dabei das Wohl
ihrer Klientinnen und Klienten stets (iber den finanziellen
Erfolg stelle.

Fir die auf zwei Jahre ausgelegte Kampagne arbeitet der
Verband mit der Agentur Republica zusammen und ent-
schied sich fiir das Motto «Wir machen den Unterschied».
Passend dazu zeigen die sieben Kampagnen-Sujets mit ein-
fachen Bildern und emotionalen Spriichen, welchen Unter-
schied die Spitex im Leben von Menschen macht. Zum Bei-
spiel steht vor dem Bild eines Badezimmers: «Mexiko, China,
Australien hat er schon bereist. Sein nichstes Ziel ist nun,
wieder selbst ins Bad zu kommen.» Darunter ist neben dem
Logo der Nonprofit-Spitex zu lesen: «Wir machen den Un-
terschied. Nach einem Unfall begleiten wir Sie auf dem Weg
zuriick in den Alltag.» Die Kampagne befasst sich aber auch
mit spezialisierten Pflegeleistungen wie der Psychiatriepfle-
ge: «Wenns im Job nicht mehr geht, kiindigen Sie. Was,
wenns im Alltag nicht mehr geht?». Sie lobt die Spitex als
attraktive Arbeitgeberin: «Kommen Sie in ein Team, in dem
man zueinander schaut. Das ist schliesslich unser Beruf.»
Und sie betont, dass die Spitex auch Angehérige entlastet:
«Damit Anna nicht nur Pflegerin ihres Vaters ist. Sondern
hin und wieder einfach Anna.»



SPITEX MAGAZIN 4/2020 | AUGUST/SEPTEMBER

All diese Sujets werden breit gestreut: Man findet sie in
Mail-Signaturen, auf Websites sowie auf Plakaten. Sie er-
scheinen in Zeitungen, im Fernsehen und in den sozialen
Medien. Und sie tauchen auf Bildschirmen in Post-Filialen
sowie an Bahnhéfen und Tankstellen auf. Mit einer soge-
nannten «AdWords-Kampagne» wurde zudem dafiir ge-
sorgt, dass die Nonprofit-Spitex bei jeder Google-Suche mit
grosserer Wahrscheinlichkeit gefunden wird als bisher.

Nach den Sommerferien weiter planen
Die Kampagne «Wir machen den Unterschied» erwies sich
schnell als Erfolg: Das Feedback aus der Bevélkerung war
sehr gut und die Zahl der Klicks auf der zugehérigen Web-
site www.spitexbe.ch stieg nach jeder Publikation an. «Be-
sonders freut es mich, dass sich auch unsere Mitglieder mit
der Kampagne identifizieren kénneny, erganzt Roger Gug-
gisberg. Aufgrund der positiven Resonanz beschlossen die
Verantwortlichen, mit der Kampagne 2020 beinahe unver-
andert weiterzufahren. Nur sollten wéhrend der Publika-
tionswellen im Friihling und Herbst noch mehr Kanéle ge-
nutzt werden; beispielsweise Inserate in Regionalzeitungen
sowie zielgerichtete Aushange wie unfallbezogene Werbung
in Skigebieten. Die COVID-19-Pandemie zégerte Teile der
ersten Offensive der Kampagne allerdings hinaus: Die Pla-
katierung auf 6ffentlichem Grund sowie die Aushédnge in
offentlichen Verkehrsmitteln wurden auf
den Sommer verschoben. Zudem wurde
ein neues Sujet fiir Mail-Signaturen
geschaffen, welches dazu aufrief,
wahrend der Pandemie zu Hause zu
bleiben.

~
e
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Dieses Sujet weist darauf hin,
dass die Spezialisten der
Spitex ihre professionelle
Arbeit bei den Menschen zu
Hause verrichten.

Bild: Spitex Verband Kanton
Bern/Republica

WIR MACHEN DEN v
INTERSCHIED,
CLLE PFLEGELEISTUNGEN PROFESSIONE
ND AUS EINER HAND £

BEIIHNEN 2y HAUSE

Nach den Sommerferien werden die Verantwortlichen die
Wirkung der Kampagne erneut auswerten und analysieren,
wie kommende Marketingmassnahmen weiterentwickelt
werden miissen. Im Verlauf des Jahres werden sie zudem ent-
scheiden, wie 2021 weiter verfahren wird. «Wichtig ist dabei
nicht nur der Erfolg der laufenden Kampagne», erklart Roger
Guggisberg. «Wir werden auch analysieren, in welchem Be-
reich eine Kampagne derzeit das grésste Potenzial hat, zur
Marktentwicklung der Spitex beizutragen.» Es kénne also
sein, dass erneut eine Kampagne fiir eine bestimmte Ziel-
gruppe lanciert wird, «es ist aber auch méglich, dass wir die
laufende Kampagne verlangern und damit das Image der
Nonprofit-Spitex weiterhin umfassend pflegen.»

WIR SCHICKEN SIE
NICHT zum
SPEZIALISTEN.

Kanton Bern

Im Kanton Graubiinden hat die Nonprofit-Spitex die kantonale Image-Kampagne «I love my job»
nicht allein lanciert, sondern gemeinsam mit den Pflegeheimen.

«Die Biindner Spitex-Organisationen haben ihre Krafte ge-
biindelt, um gemeinsam Imagepflege zu betreiben und die
Spitex vor allem als attraktive Arbeitgeberin und Ausbildne-
rin zu prasentiereny, sagt Monika Schnoz, Co-Geschaftsfiih-
rerin des Spitex Verbands Graubiinden. Die Publizistin ist ver-

antwortlich dafiir, dass der Kantonalverband im Namen
seiner Mitglieder regelmdssig Projekte fiir die Imagepflege
lanciert. In den vergangenen Jahren wurde zum Beispiel die
Website www.spitexundich.ch aufgebaut, auf der alle Még-
lichkeiten fir Ausbildungen und Praktika bei der Biindner Spi-
tex prasentiert werden. Und es wurde eine
offentliche Kampagne lanciert, in der ver-
schiedene Personen ihrer Begeisterung fiir
die Spitex Ausdruck verliehen - natiirlich auf
Deutsch, Italienisch und Ratoromanisch.
Die letzte «Grossoffensive» der Offent-

Der Titel der Zeitschrift «I love my Job»-Poscht.
Bild: Spitex und Pflegeheime Graubiinden

MY JOB

(POSCHT)

lichkeitsarbeit begann indes 2019 mit «Der
wichtigste Job», der nationalen Imagekam-
pagne fiir die Langzeitpflege von Spitex
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Schweiz, Curaviva Schweiz und OdASanté. Auf deren Basis
wollte der Spitex Verband Graubiinden auch eine eigene
Kampagne lancieren. Hierzu schloss er sich mit dem kanto-
nalen Spital- und Heimverband unter dem Label «Spitex und
Pflegeheime Graubiinden» zusammen. «Alle Beteiligten ha-
ben erkannt, dass wir mit vereinten Kréften besser das Image
der Langzeitpflege starken kénneny, zeigt sich Monika Schnoz
erfreut.

Heime und Spitex setzten fortan auf eine proaktive Me-
dienarbeit, womit zum Beispiel eine Radio-Themenwoche
liber die Langzeitpflege in die Wege geleitet werden konn-
te. Im August 2019 organisierten sie zudem eine aufsehen-
erregende Aktion: Rund 200
Pflegefachpersonen und
Pflegebediirftige empfingen

Grossratinnen und Gross-
rate in deren «Zniini»-Pau-
se und tauschten sich mit
ihnen aus. Dabei hielten sie
Plakate in die Hohe, auf denen Fragen wie «Wer pflegt Sie
im Alter?» ebenso formuliert waren wie Antworten: «Ich!».
Laut Medienberichten verhalf diese Aktion der Forderung zu
politischer und medialer Aufmerksamkeit, die Langzeitpfle-
ge angemessen zu finanzieren, damit auch kiinftig die ge-
samte Bevolkerung versorgt werden kann.

«| love my Job»

Dann lancierten Spitex und Heime die Kampagne «I love my
Job». Diese ist auf www.langzeitpflege-gr.ch sowie auf Face-
book prasent und umfasst zum Beispiel Video-Portréts, in de-
nen Pflegefachkrafte von der Liebe zu ihrem Job berichten.
«Wirwollen modern, aussergewohnlich und auch einmal frech
kommunizieren, ohne uns anzubiedern. Denn mit einer for-
mellen Sprache erreichen wir die jungen Menschen nicht», er-

«Mit einer formellen Sprache
IR mETEEE: el erreichen wir die jungen
Menschen nicht.»

Monika Schnoz, Spitex Verband Graubiinden
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klart Monika Schnoz. Diese Taktik zeigt sich auch

an der «l love my job»-Poscht: Die Zeitschrift
richtet sich seit Februar 2020 dreimal jahrlich

an alle Biindner Mitarbeitenden der Langzeit-
pflege und enthielt bisher Portrats, Veranstal-
tungshinweise oder auch Artikel tiber die Pflege wah-
rend der COVID-19-Pandemie. Ebendiese Pandemie hat an
der Kampagne kaum etwas gedndert; einzig eine Schnupper-
woche in den Heimen musste verschoben werden. «Die Aus-

sage <l love my job» passt in diesen Zeiten besser denn je»,
sagt Monika Schnoz. «Denn die Pandemie hat allen Pflege-
fachpersonen klar gemacht, welch grosse Anerkennung ihr Be-
ruf erfahrt, wenn die Bevol-
kerung sich dessen grosser
Wichtigkeit bewusst wird.»

«l love my job» ist vor-
dergriindig intern ausgerich-
tet. «Damit Mitarbeitende in
der Offentlichkeit positiv
Uber die Langzeitpflege spre-
chenkénnen, miissen sie erst einmal tiber ein positives Selbst-
bild verfligen», erklart die Co-Geschaftsfihrerin. Natiirlich
wolle man dieses positive Bild dann aber auch gegen aussen
tragen; im Sinne von «Tue Gutes und sprich dariiber». Zu die-
sem Zweck werden Weiterbildungen organisiert, in denen
Grundlagen der Unternehmenskommunikation, des Perso-
nalmarketings und des Umgangs mit Social Media vermittelt
werden. Dies, weil «im Zeitalter der Medieniiberflutung die-
jenigen untergehen, die still und leise ihre wertvolle Arbeit
verrichten». «Wir wollen unsere Mitarbeitenden dafiir sensi-
bilisieren, dass sie alle Markenbotschafterinnen und Marken-
botschafter der Langzeitpflege sind», erklért Monika Schnoz,
«und dass es dementsprechend nicht nur wichtig ist, dass sie
iiber ihren Beruf sprechen —sondern auch auf welche Art und
Weise sie dies tun.»

Biindner Parlamentarier
wurden im Sommer 2019 auf
die Wichtigkeit der Langzeit-
pflege hingewiesen.

Bild: Spitex und Pflegeheime
Graubiinden
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pitex Schweiz und die Ima

auf nationaler Ebene

Was macht eine gute Kommunikation auf nationaler

Spitex-Ebene aus und warum ist ein Erscheinungsbild mit

Wiedererkennungswert fiir die Spitex so wichtig?

Francesca Heiniger, Leiterin Marketing und Kommunikation

bei Spitex Schweiz, iber Imagepflege.

Erfreulicherweise geniesst die Spitex schweizweit eine sehr
hohe Bekanntheit und ein hervorragendes Image, wie der wie-
derholte Spitzenplatz im Gemeinwohlatlas belegt - fiir die-
sen erhebt die Universitat St. Gallen alle zwei Jahre, welche
Unternehmen und Institutionen den hochsten Beitrag zum
Gemeinwohl der Gesellschaft leisten. Dennoch gibt es beim
Image Optimierungsbedarf. Denn die Wahrnehmung der Spi-
tex hangt davon ab, ob eine Person — oder deren Bezugsper-
sonen - bereits Spitex-Leistungen bezogen hat oder nicht.
Personen ohne Spitex-Erfahrung bezeichnen die Spitex zuwei-
len als wenig dynamisch, wenig innovativ, etwas verstaubt
und sie verbinden mit der Spitex vor allem Grundpflege fiir
Altere. Diesen potenziellen zukiinftigen Klientinnen und
Klienten soll gezeigt werden, dass die Spitex noch viel mehr
anbietet, und dass Spitex-Organisationen modern und wirt-
schaftlich gefiihrte Unternehmen sind, die attraktive
Arbeitsbedingungen bieten und als Ausbildnerinnen dazu bei-
tragen, dass auch in Zukunft gentigend Fachpersonen zur Ver-
fligung stehen.

Mit dem Auftrag, die Bekanntheit der Spitex in der brei-
ten Bevolkerung zu erhdhen und das Image der Spitex zu
starken, lanciert Spitex Schweiz ungeféhr alle fiinf Jahre eine
neue Werbe- und Imagekampagne. Die seit 2018 laufende
Kampagne stellt die Starken und die Vielfalt der Leistungen
der Nonprofit-Spitex in den Vordergrund. Die Kantonalver-
bénde und Basisorganisationen der Spitex kdnnen Vorlagen
fir diese Kommunikationsmittel im Log-in-Bereich der Web-
site www.spitex.ch herunterladen, auf ihre individuellen Be-
diirfnisse anpassen und fur ihre Kommunikation nutzen. Die
Vorlagen sollen eindeutig mit der Nonprofit-Spitex identifi-
Zierbar sein und schweizweit einen Wiedererkennungswert
haben, unterstiitzt vom Spitex-Logo und dem «Etikett»
«Spitex — das Original».

Integrierte Kommunikation

Mittels integrierter Kommunikation sollen samtliche Mass-
nahmen der internen und der externen Kommunikation auf
sdmtlichen Kanalen eine Einheit darstellen und zur Errei-
chung der definierten Kommunikationsziele fiihren. Geméss
Kommunikationskonzept von Spitex Schweiz lautet das ex-
terne Kommunikationsziel: «Die Zielgruppen wissen, dass
die Spitex ein relevanter Leistungserbringer fir die Gesund-
heitsversorgung ist (...)». Daran arbeiten wir taglich: dank
Starker Markenstrategie und klaren Botschaften eine hohe
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Das Kampagnen-Motiv fiir den Nationalen Spitex-Tag.
Bild: Spitex Schweiz / Pomcanys

schweizweite Visibilitit zu erreichen, auch mit aktiver Me-
dienarbeit und kommunikativem Support im Bereich Poli-
tik. Eine weitere Massnahme ist der «Nationale Spitex-Tag,
der unter einem j&hrlich wechselnden Motto in zahlreichen
Basisorganisationen durchgefiihrt wird. Am 5. September
2020 lautet es «Danke Spitex!». Damit wird unterstrichen,
dass die Wertschatzung der Klientinnen und Klienten ein
wichtiger Faktor fiir die Arbeitszufriedenheit der Spitex-Mit-
arbeitenden ist.

Und weil dies das Spitex Magazin ist: Es ist DAS Sprach-
rohr von Spitex Schweiz und somit DAS regelmassig erschei-
nende Imagepflege-Produkt der Nonprofit-Spitex auf natio-
naler Ebene. Das Magazin geht aus einem Auftrag des
Vorstandes von Spitex Schweiz hervor, das von den Ost-
schweizer Kantonalverbanden herausgegebene Magazin
«Schauplatz» (1995-2013) abzulésen und in ein nationales
Magazin in drei Sprachen zu iiberfiihren. Dies wird seit 2014
umgesetzt — das aktuelle Resultat halten Sie in den Handen.

Als Grundlage fiir die Kommunikationstétigkeit dient das Kom-
munikationskonzept von Spitex Schweiz mit den Anhéngen
«Social Media» und «Ablauf bei Medienanfragen und bei au-
sserordentlichen Situationen mit Krisenpotenzial», verfiighar
auf www.spitex.chim Log-in-Bereich unter «Fachunterlagen»
/ «Kommunikation/PR».

bei-
9 cer Klienten zu Hause eine tragende

‘Spitex aus.
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