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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.»
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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

pitex Verband Graubilinden und die Liebe zum S
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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

DIENSTLEISTUNG
FOKUS

Wer pflegt und

unterstiitzt Sje zy Hause?

Fiir Frau Beglinger singd Wir gerne tiglich da

Nationaler Spitex

-Tag: Samstag, 5. September 2020

ichtiger Grundpfeiler der o,

Die Spitex ist ein wi

terin bis zur priege, Spi

SPITEX

L das Original

Funktion, Selps der. Iswirf

o d e ge und U
n i iten, flexible Pensen und Arb,
Der Nationate Spytes tigliche W nsen . attrakti rbild
PISACTag Lehnt sch an das WHO-Motto «Jahy er Pllegeberufe und Heba L E
ebammen» an.

w.spitex.ch | Telefon 0842 80 40 20 | B2 Spitex Magazin

Schweiz

“{MNEUROTH Cosanum

SmartLif
—— Care : U

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.



	Im ganzen Land wird am positiven Bild der Spitex gearbeitet

