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Haben Sie
Fragen zur
Medien- und
Offentlich-
keitsarbeit?
Der SVW
berét Sie
gerne.
Telefon

01 362 42 40,
Medien- und
Dokumenta-
tionsstelle
verlangen.

PUBLIC RELATIONS FUR
WOHNBAUGENOSSENSCHAFTEN

Mit «Public Relations» — oder kurz PR — ist die Pflege der
Beziehungen zur Offentlichkeit gemeint. Die gingige Uber-
setzung ins Deutsche lautet denn auch «Offentlichkeitsar-
beit». Mit PR geht es darum, die Allgemeinheit tiber die ei-
genen Aktivitdten zu informieren und fiir bestimmte Anlie-
gen zu interessieren. Offentlichkeitsarbeit dient nicht kurz-
fristigen politischen oder kommerziellen Zielen, sondern
sie ist langfristig auszurichten. Im Vordergund steht die
grundsitzliche Schaffung von Akzeptanz und Vertrauen.
Das Stichwort heisst «Imagebildung»; je nachdem auch
«Imageverbesserungy.

Die hdufigsten Mittel der Offentlichkeitsarbeit sind der per-
sonliche Kontakt mit Personen, die bei Behérden und Fir-
men meinungsbildend sind, aber auch der Aufbau eines
einheitlichen Erscheinungsbildes, die Publikation von in-
formativen Geschiftsberichten und Broschiiren sowie die
Durchfiihrung von 6ffentlichen Veranstaltungen. Der SVW
als Dachorganisation hat sich in den vergangenen Monaten
bemiiht, seine Aktivititen im Bereich Offentlichkeitsarbeit
zu verstirken. Unter anderem wurde ein umfassendes PR-
Konzept erarbeitet, das optische Erscheinungsbild wurde
modernisiert, und es wurde eine Medien- und Dokumenta-
tionsstelle geschaffen.

Pressemitteilungen, Interviews, Pressekonferenzen und dem
Kontakt zu Journalisten/-innen kommen fiir das Image

DAs IDEAL «GENOSSEN-

SCHAFTLICHES WOHNEN»
BLEIBT NUR DANN LEBENDIG,
WENN ES IN DER OFFENT-

LICHKEIT PRASENT IST. UM
DIES ZU ERREICHEN, SIND DIE
MEDIEN VON BESONDERER
BEDEUTUNG; SIE BESTIMMEN

IMMER MEHR, WAS DIE MEN-

SCHEN BEWEGT UND BE-
SCHAFTIGT.

einer Organisation oder eines Unternehmes eine wesentli-
che Bedeutung zu. Denn die Medien spielen in unserer Ge-
sellschaft eine immer wichtigere Rolle. Nach Erhebungen
des SRG-Forschungsdienstes horen die Schweizerinnen und
Schweizer tiglich 190 Minuten Radio und schauen 107 Mi-
nuten fern. 20 Minuten macht die tigliche Lektiire von
Tageszeitungen aus. Addiert man die Nutzung weiterer
Medien wie Video, Kassetten, Schallplatten, Biicher und
Zeitschriften, ergibt sich eine Summe von nahezu sechs
Stunden Medienkonsum pro Tag. Wir leben in einer Me-
dienwelt!

Die Medien sind zwar nicht allméchtig; wir sind immer
noch frei, das TV-Gerit abzuschalten, zumindest den Sen-
der zu wechseln. Medienwissenschaftler sind sich aber einig,
dass die Medien zu einem guten Teil unseren Gesprichsstoff
determinieren. Sie bestimmen nicht nur die Traktandenliste
der alltdglichen «Stammtischdiskussion», sondern immer
mehr auch der politischen Auseinandersetzung. Ein Bei-
spiel: Der Umweltschutz wurde fiir die Mehrheit der Bevol-
kerung erst zu einem wichtigen Anliegen, als die Medien es
aufgriffen. Damit soll verdeutlicht werden, dass auch das
Ideal «genossenschaftliches Wohnen» nur lebendig bleibt,
wenn es in der Berichterstattung der Medien und in der
Offentlichkeit prisent ist. Werte und Einstellungen, die nir-
gends vorkommen und nicht thematisiert werden, gelten
bald einmal als tiberholt und altmodisch. Deshalb ist es
wichtig, dass die Wohnbaugenossenschaften die Oeffent-
lichkeit moglichst haufig iiber ihre wirtschaftliche Situa-
tion, tiber wichtige Ereignisse wie Generalversammlungen
und Wahlen, grossere Renovations- und Neubauvorhaben
sowie ihren grundsitzlichen Beitrag fiir die Allgemeinheit
informieren. Mit Themen, die 6ffentlich relevant sind, ei-
nen aktuellen «Aufhidnger» haben, stehen die Chancen nicht
schlecht, die Aufmerksamkeit der Medien zu gewinnen.
Man sollte allerdings nicht dem Irrtum erliegen, PR beziehe
sich nur auf das, was es an Positivem zu vermelden gibt. In
einem Land mit einer freien Presse gehort es zur Aufgabe
der Medienschaffenden, auch tiber unerfreuliche Entwick-
lungen — etwa Kosteniiberschreitungen, die Abwahl von
Vorstandsmitgliedern oder Differenzen in einem Vorstand
—zu berichten. Gerade in solchen Situationen ist eine serio-
se und umfassende Informationspolitik unerlésslich.

JURG ZULLIGER
MEDIENSTELLE SVW

11/93 wohnen 7



	Public relations für Wohnbaugenossenschaften

