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Management Summary

1877 wurde das Blaue Kreuz gegriindet und ist seither in 19 Kantonen in der Schweiz aktiv. Das
Blaue Kreuz hat zum Ziel, Alkohol- und Suchtprobleme zu verhindern oder zumindest zu vermin-
dern. Die Dachorganisation ,Blaues Kreuz Schweiz* hat die Koordination und die Blindelung der

diversen Angebote der Mitgliederverbéande inne und unterstiitzt diese.

Aktuell ergibt sich das Problem, dass sie Uber keine stringente und reibungslose Kommunikation
verfligen. Eine homogene, gemeinsame Medienarbeit ist aufgrund des strukturellen Aufbaus des
BKS nicht méglich. Zudem wurde die Unternehmenskommunikation tiber Jahre hinweg vernach-
l&ssigt und eine Investition in Fachkrafte wurde ebenfalls nicht getatigt. Ausserdem fehlen jegliche
Weisungsbefugnisse seitens des BKS, weshalb der Dachverband auf Publikationen der Mitglieder-
verbande keinen Einfluss nehmen kann. Vielleicht auch gerade deshalb wird das BKS als ange-

staubt, missionarisch und abstinenzorientiert betrachtet.

Das Hauptziel dieser Arbeit besteht darin, ein stringentes und praxisorientiertes Medienkonzept fur
das BKS zu erstellen. Die Ergebnisse werden in einer Matrix festgehalten. Diese gibt Aufschluss
daruber, welche Themen fir welche Zielgruppen und Medien relevant sind.

Als Erstes wird eine ausfiihrliche Situationsanalyse durchgefiihrt. Anschliessend folgen der theore-
tische Rahmen und das Medienkonzept fir das BKS. Abgerundet wird das Ganze durch die Matrix

inklusive einer Empfehlung fir die Fokussierung.

Deutlich wurde, dass das BKS ihr oberstes Ziel umformulieren muss. Die Steigerung der Bekannt-
heit muss hdchste Prioritat haben, um damit die wirtschaftliche Unabhangigkeit gewahrleisten zu
kénnen. Deshalb wird der strategische Grundsatz der klaren Differenzierung zur Konkurrenz immer

wichtiger. Dies erreicht das BKS mittels emotionalen Texten und Storytelling.

Zudem muss das BKS zwei neue Zielgruppen formulieren. Dies sind zum einen die Jugendlichen
und zum anderen die Social Media Nutzenden. Um alle Zielgruppen erreichen zu kénnen, missen
die Kernbotschaften besser in Szene gesetzt werden. Infografiken und qualitativ hochstehende Bil-
der sind dafiir am besten geeignet. Die abgeleiteten Kernthemen mussen zusatzlich auf die Ju-
gendlichen zugeschnitten werden. Des Weiteren sind Themen bezlglich dem Umfeld von Betroffe-

nen auch zu favorisieren.
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Klar hervorzuheben ist auch, dass der Dachverband die fiihrende und zentrale Rolle bei der Medi-
enarbeit Ubernehmen muss. Folgerichtig missen 100 Stellenprozente geschaffen werden. Wichtig
hierbei ist, dass diese Prozente auf zwei Personen aufgeteilt werden und dass je eine Person fur
die Deutschschweiz und die Romandie verantwortlich ist.

Damit das BKS in Zukunft erfolgreich bleiben respektive sein kann, muss die Aufstockung des Per-
sonalbestandes zwingend erfolgen. Ansonsten kdnnen die gesetzten Kommunikationsziele nicht
erreicht werden. Dies fiihrt dazu, dass die Bekanntheit des BKS weiter sinken wird und dadurch
die Spendengelder und Subventionen rtcklaufig werden. Die wirtschaftliche Unabhangigkeit ware

somit nicht mehr gewahrleistet, wodurch das BKS vor einem finanziellen Problem stehen wirde.
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1 Einleitung

Die Einleitung fuhrt in die Thematik dieser Projektarbeit ein. Dabei wird als Erstes die Ausgangs-
lage des Blauen Kreuz Schweiz (nachfolgend BKS genannt) beschrieben. Weiter folgen die Prob-
lembeschreibung, die Ziele und die Vorgehensweise der Projektgruppe. Als Letztes wird das

Thema eingegrenzt, um die Zielsetzungen prazis und korrekt beantworten zu kénnen.

1.1 Ausgangslage Blaues Kreuz Schweiz
Das Blaue Kreuz wurde 1877 in Genf gegriindet und ist in 19 Kantonen der Schweiz sowie welt-
weit in 43 Landern aktiv (vgl. BKS 2015, S. 6). ,Ziel und Zweck ist es, Alkohol- und Suchtprobleme

zu verhindern und — wo dies nicht gelingt — zu vermindern“ (BKS 2015, S. 6).

In der ganzen Schweiz sind 160 Mitarbeitende angestellt. Diese werden zusatzlich von Freiwilligen
unterstitzt, die jahrlich rund 75‘000 Stunden ehrenamtliche Mitarbeit leisten. Des Weiteren wird
das Blaue Kreuz durch Spenden, Zuwendungen der 6ffentlichen Hand und Eigenleistungen finan-
ziert (vgl. BKS 2015, S. 6).

~oeit Herbst 2013 sind die Organisationen des Blauen Kreuzes unter einem Dach organisiert*
(BKS 2015, S. 5). Das BKS setzt sich als nationale Dachorganisation in der ganzen Schweiz fur
Pravention, Gesundheitsfoérderung, Beratung, Nachsorge und Integration ein. Es tragt zur Bek&mp-
fung des Alkoholmissbrauchs und anderer Suchtmittel sowie zur Vermeidung und Linderung dar-
aus entstehender Folgen bei. Das BKS tibernimmt die Koordination und Biindelung der Angebote
der Mitgliederverbande und bietet ihnen Unterstiitzung, wo diese sie brauchen. Zudem bildet das
BKS die Brucke zwischen dem deutschsprachigen und dem franzdsischsprachigen Raum (vgl.
BKS 2015, S. 6).

Die Abbildung 1 stellt den Dachverband Blaues Kreuz Schweiz sowie auch alle Mitgliederverbande
dar. Weitere Blaukreuz-Organisationen, welche nicht abgebildet sind, sind zudem: Internationales
Blaues Kreuz, Stiftung Jugendsozialwerk Blaues Kreuz BL und Stiftung Blaues Kreuz beider Basel
(vgl. BKS 2015, S. 7).

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 1
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Blaues Kreuz Schweiz

Blaues Kreuz, Blaues Kreuz,
Pravention und Blaues Kreuz Blaues Kreuz Pravention und
Croix-Bleue Blaues Kreuz Gesundheits- Kinder- und Blaukreuzjugend Blaues Kreuz Blaues Kreuz Schaffhausen/ Gesundheits-
romande Bemn forderung Jugendwerk Basel-Stadt Aargau/Luzern Zirich Thurgau forderung
Bern/Freiburg/ BS/BL g Thurgau/
Solothurn Schaffhausen

Blaues Kreuz
St. Gallen-
Appenzell

Blaues Kreuz
Graubunden

Abbildung 1: Dachverband und Mitgliederverbande der Organisation Blaues (eigene Darstellung angelehnt
an BKS 2015, S. 7)

Die Organisation des BKS besteht aus dem Zentralvorstand, der Geschaftsleitung und den Mitar-
beitenden. Philipp Hadorn ist eines der sieben Mitglieder des Zentralvorstands und Ubt das Amt
des Prasidenten aus. Die Geschaftsleitung besteht aus flunf Mitglieder. Matthias Zeller ist in der
Funktion der Geschaftsleitung tatig. Zudem sind zusatzlich weitere 12 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter beim BKS angestellt (vgl. BKS 2015, S. 10).

Der Dachverband der Blaukreuz-Organisationen der Schweiz wird durch das BKS repréasentiert.
Das BKS tritt demnach als Auftraggeberschaft in vorliegendem Projekt auf. Trotz Uberalternder
Gonnerschaft gehdrt das BKS noch zu den bekanntesten Praventions- und Suchthilfe-Organisatio-
nen im deutsch- und franzésischsprachigen Teil der Schweiz. Im Jahr 2013 fusionierten die drei
Unternehmensbereiche Blaues Kreuz der deutschsprachigen Schweiz, Blaues Kreuz Pravention

und Gesundheitsférderung und Croix-Bleue romande (vgl. Flury 2016, S. 1 f.).

Es bestehen bereits die Dokumente ,Kommunikationsstrategie und Konzept* sowie ,Corporate De-
sign Manual“, die als Basis fur die heutige Medienarbeit beim BKS dienen. Dadurch soll gewahr-
leistet werden, dass die Medienarbeit Uber alle Organisationsebenen einheitlich und empféngerge-
recht geregelt wird.

1.2 Problembeschreibung

Das BKS ist als Non-Profit-Organisation und karitative Einrichtung auf eine stringente und rei-
bungslose Kommunikation angewiesen. Zurzeit erlaubt es der strukturelle Aufbau des BKS jedoch
nicht, dass eine kanalisierte, homogene und gemeinsam Uber alle Organisationen hinweg gleich
ausgerichtete Kommunikation gewabhrleistet wird. In der Vergangenheit wurde die organisierte Un-
ternehmenskommunikation tber Jahre hinweg vernachlassigt. Die Investitionen in Angestellte im
Kommunikationsbereich der Verbénde sind zu tief ausgefallen. Zudem hat die Qualitat derer Arbeit

auch gefehlt. Dadurch hat automatisch auch die Reputation bei den Medienschaffenden gelitten.

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 2
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Sechs von dreizehn Mitgliederverb&nden haben jeweils eine angestellte Person in diesem Aufga-
benbereich. Der Erfolg der Mitgliederverbande ist von Kanton zu Kanton unterschiedlich. Manche
sind erfolgreich, manche publizieren viel und andere sind nahezu inexistent. Dies ist mit ein Grund,
dass ein solcher Missstand im Kommunikationsbereich vorherrscht. Es fehlt zudem an einer geord-
neten Struktur, die aufzeigt, wer wofur zustandig ist. Die Verantwortungsbereiche sind generell zu
wenig definiert. Dazu kommt die Problematik mit der minimalen Reaktionszeit fur Medienanfragen,
was eine zusatzliche Herausforderung darstellt. Der Dachverband BKS kann bei den Publikationen
der Mitgliederverbande kaum Einfluss nehmen, da eine Weisungsfunktion fehlt. Die Mitgliederver-
bande wiederum sind sich nicht bewusst, welche Auswirkungen ihre Publikationen auf die gesamte
Organisation haben. Daher ist es auch wichtig, dass die Verantwortungsbereiche sowie die Hal-
tung zu einer entsprechenden Thematik klar festgehalten werden und fir alle Beteiligten bekannt
sind (vgl. Frei 2016).

Klare Aussagen und Positionierungen fehlen und grundlegende Fragen zur Unternehmensidentitat
sind offen. Einzelne Mitgliederverbande vertreten zudem divergente Haltungen (vgl. BKS 2016 a,
S. 4). Es fehlt eine gewisse ldentifikation mit dem BKS als Gesamtorganisation. Diese findet heute

immer noch fast ausschliesslich mit den jeweiligen Mitgliederverbanden statt (vgl. Frei 2016).

Fur die Medienschaffenden spielt die Erreichbarkeit bei offenen Fragen zudem eine wichtige Rolle.
So sollen sie ohne Umschweife direkt an die zustandigen Personen gelangen. Die jetzige Zwei-
sprachigkeit im Dachverband muss zusatzlich noch beachtet werden (ebd.). Der Bekanntheitsgrad
des BKS nimmt aufgrund der alternden Spender- und Spenderinnenbasis zunehmend ab. Die
Marke BKS gilt oft als angestaubt, missionarisch und ausschliesslich abstinenzorientiert, was ge-
rade in Fachkreisen oft als negativ konnotiert wird (vgl. BKS 2016 a, S. 4). Es kdnnten zuneh-
mende Sparmassnahmen aufgrund der erhdhten Konkurrenz bei den Non-Profit-Organisationen
notwendig werden. Bis heute sind jedoch noch keine Einbussen von Spenden- und Subventions-
geldern seitens privater und staatlicher Organisationen (auf nationaler Ebene) zu verzeichnen, was
in den n&chsten funf Jahren auch nicht zu erwarten ist. Trotzdem sollte dieses Problem heute
schon behandelt und angegangen werden, da dies in ferner Zukunft der Fall sein kénnte (vgl. Frei
2016).

Um dieser Problematik nun entgegenzuwirken, wird nun eine Harmonisierung der Kommunikati-
onswege und -mittel tber die gesamte Organisation angestrebt. Dabei muss erortert werden, auf
welche Weise die Gesamtkommunikation in eine Stossrichtung gebracht werden kann. Zudem
muss kritisch analysiert und dargelegt werden, warum der Dachverband in der Unternehmenskom-

munikation mitreden soll beziehungsweise auch Vorgaben machen darf (vgl. Flury 2016, S. 2).

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 3
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1.3 Ziele

Durch die oben beschriebene Problemstellung ergibt sich nun der Auftrag fir das Projektteam. Das
Hauptziel besteht im Aufbau eines stringenten und praxisorientierten Medienarbeit-Konzeptes fur
das BKS. Dieses wird vom bereits bestehenden Gesamtkommunikationskonzept des Dachverban-
des BKS abgeleitet. Aus dem Medienkonzept ist ersichtlich, welche Medien fur zielgruppenge-
rechte Kommunikation geeignet sind und welche Kommunikationsinhalte mediengerecht aufzube-
reiten sind. Als Endprodukt wird eine Matrix erstellt, die die Themen mit den jeweiligen Zielgruppen
und den Medien in Relation setzt. Zudem enthélt das Medienkonzept auch einen Massnahmen-
plan. Dieser wird abschliessend in der Matrix zusammengefasst. Durch die Erstellung eines Kon-
zeptes fur die Medienarbeit soll dem Dachverband eine starker ausgepragte Leitungsdirektive zu-
gesprochen werden. Dabei werden die Kommunikationskompetenzen zunehmend zentralisiert. Die
Gesamtorganisation steht daher im Fokus. Dadurch wird eine erleichterte, geplante und direkte
Kommunikation Uber die Medien angeboten.

Das Medienkonzept soll nach Abschluss der Projektarbeit folgende Aspekte abdecken:
e Zielgruppen segmentieren

e Zieldefinitionen fur die jeweiligen Bereiche

¢ Themenliste fir die einzelnen Bereiche respektive Zielgruppen

¢ Matrix mit Medien, Themen, Zeitpunkten und weiteres

o Empfehlung fir Fokussierung (vgl. Flury 2016, S. 2)

1.4 Vorgehensweise
Zu Beginn der Arbeit erfolgt eine griindliche Analyse von Basisliteraturen zum Thema Medienar-

beit. Diese Literaturreche erfolgt stets mit Blick auf die vorgegebene Zielsetzung.

Das erste Kapitel beschreibt die Situationsanalyse vom BKS, welche in fiinf Teile gegliedert ist. Zu-
erst wird eine SWOT-Analyse durchgefiihrt. Damit werden die Starken und Schwéchen sowie die
Chancen und Gefahren des BKS aufgezeigt. Basis dafir bildet das Kommunikationskonzept. An-
schliessend folgt die Betrachtung der Mitgliederverbande, gefolgt von der Analyse Publikationen
Blaues Kreuz. Mittels Benchmark mit zwei relevanten Best-Practice-Organisationen wird die Kon-
kurrenzsituation erdértert. Mit diesen zwei Best-Practice-Organisationen wird ein Interview realisiert,
damit die Projektgruppe auch die Sichtweise dieser Organisationen kennenlernt. Auch werden die

Publikationen dieser zwei Organisationen analysiert. Zudem soll mit einem Experten aus dem Be-

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 4
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reich der sozialen Arbeit die sozialen und psychologischen Aspekte bei der Medienarbeit heraus-
gefunden werden. Die Analyse von Argus (siehe Begriffserklarung im Glossar) rundet die Situati-
onsanalyse schlussendlich noch ab.

Das nachste Kapitel bildet der theoretische Rahmen. Dieser Teil der Arbeit dient dazu, Ausschnitte
und Bezuge zum Hauptthema Medienarbeit herzuleiten und die Orientierung und Wegleitung zu
einem stringenten Medienkonzept zu gewahrleisten. Hier wird weiter auch definiert, wie ein Inter-

view methodisch korrekt aufgebaut und durchgefihrt werden muss.

Anschliessend folgt der sogenannte Praxisteil. Darin wird das theoretische Wissen auf den konkre-
ten Fall des BKS angewendet. Es entsteht somit ein Konzept zur Medienarbeit. Dieses Konzept
beginnt mit den Zielen, der Strategie und Zielgruppe bis hin zu den Zustéandigkeiten, Budget und
Controlling. Um sich auf das Wesentliche fokussieren zu kénnen, werden die entsprechenden
Empfehlungen abschliessend in einer Matrix grafisch festgehalten. Die konkrete Empfehlung fur

die Fokussierung bildet den Schluss dieses Kapitels.

Als Letztes erfolgt eine Zusammenfassung der Ergebnisse sowie die Metakognition. Ein Ausblick

in die Zukunft soll aufzeigen, was es nun vom BKS aufgrund der Projektarbeit zu realisieren gilt.

1.5 Abgrenzung
Diese Arbeit befasst sich ausschliesslich mit dem BKS als Dachorganisation. Die Mitgliederver-
bande werden lediglich zur Situationsanalyse miteinbezogen. Ein Interview mit einem Mitglieder-

verband wird nicht durchgefihrt, da kein Bedarf seitens der Auftraggeberschaft besteht.

Um sich ein Bild Uber die Medienarbeit von Konkurrenz- und Best-Practice-Organisationen zu ma-
chen, sind ausschliesslich zwei Organisationen gemass Auftraggeberschaft relevant. Dies sind ei-
nerseits die Arwo, und andererseits Sucht Schweiz. Weitere Non-Profit-Organisationen werden fir
die Analyse nicht berticksichtigt. Zudem wird lediglich ein Interview mit einem Experten aus dem

Bereich soziale Arbeit realisiert (vgl. Frei 2016).

Wie aus der Abbildung 2 ersichtlich ist, gibt es bezlglich den Kommunikationszielen und -strate-
gien mehrere Bereiche. In dieser Arbeit wird der Teil Medienarbeit inklusive dem Online-Bereich

erortert. Andere Teilaspekte der Kommunikationsziele und -strategien sind irrelevant.
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Unternehmensziele/
Strategie

Corporate Publishing

Finanzkommunikation Sponsoring

Lobbying

Norbert Winistorfer

Abbildung 2: Medienarbeit als Teil der Kommunikationsziele und -strategien (Winistérfer 2016 a, S. 4)

Eine zusatzliche Abgrenzung befindet sich bei der Definition der Zielgruppen. In Abbildung 3 sind
alle relevanten Zielgruppen vom BKS grafisch dargestellt. Mit der Auftraggeberschaft wurde jedoch
vereinbart, dass nur die Zielgruppen ,Behérden und Politik“ sowie ,Betroffene, Klientel, Risikogrup-
pen und Angehdrige” in Betracht gezogen werden. Die Zielgruppen ,Behdrden® und ,Politik“ wer-
den in dieser Arbeit zusammengefasst, da sie durch &ahnliche Medienarbeit angesprochen werden

2 )

Parteien, Politiker/innen
auf Kantons- und Bundesebene

konnen (vgl. Frei 2016).

kantonai l®

)l.h(ghcdcwcvbandc

Vorstande

Geschaftsleitungen
Angebotsleitungen
Kommunikationsverantwortliche

Nationale Behorden

EAV, BAG, BSV, ASTRA,

Geldgeber/innen \BfU. EDL etc

- Stiftungen,
Spender/innen

Interessenverbande
der Alkoholindustrie

Mitarbeitende

Bauernverband Mitglieder

Gastro Suisse, etc,

Medienschaffende

Tages-, Wochen
und Fachpresse

Aitbewerbende

GREA, FVS, Radix,
Sucht Schweiz,
Infodrog, etc.

Betroffene, Klientel
Risikogruppen, Angehdrige

Abbildung 3: Zielgruppen des BKS (BKS 2016 a, S. 16)
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Der Fokus der Medienarbeit wird in Vereinbarung mit der Auftraggeberschaft auf den Bereich On-

line und Zeitungen gelegt. Die Medien ,Radio“ und ,TV* sind fur das BKS respektive die Projektar-

beit irrelevant, da diese Informationen nicht lange im Gedachtnis der Empfangerschatft bleiben.

Folgende Social Media Plattformen und Moglichkeiten im Online-Bereich sind diskutiert worden:

Twitter: Mit diesem Social-Media-Kanal sollen tiberwiegend Kooperationspartnerinnen und
-partner sowie die Behtérden und Politiker angesprochen werden.

Facebook: Dadurch kénnen vor allem Personen im Alter von Uber 35 Jahren erreicht werden.
Animierte Bilder und Videos: Diese zwei Methoden werden ebenfalls als sehr interessant emp-
funden und sollen auf ihre Praktikabilitat analysiert werden.

Instagram, Snapchat, Whatsapp: Fur das Medienkonzept werden diese Plattformen als nicht
wichtig betrachtet und dementsprechend nicht bericksichtigt.

Eigene App: Letztlich kommt die Entwicklung einer eigenen App aus finanziellen Griinden nicht
in Frage (vgl. Frei 2016).

Folgendes wird bezuglich dem Bereich Zeitungen festgelegt:

Im Mittelpunkt stehen Trash-Medien wie Blick, Blick am Abend oder 20 Minuten.
Qualitatsmedien wie zum Beispiel die ,NZZ* oder ,Der Bund® sind flir das BKS nicht relevant.
Jedoch sollen die Coop und Migros Zeitungen sowie die Magazine ,Schweizer lllustrierte® und

,Beobachter® in die Analyse miteinbezogen werden (ebd.).

Zuletzt sind alle rechtlichen und politischen Aspekte flr die Umsetzung der Medienarbeit irrelevant.
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2 Situationsanalyse

Um sich ein umfassendes Bild Uber die aktuelle Situation des BKS und deren Umfeld zu machen,
werden in diesem Teil vier Analysen durchgefiihrt und die Mitgliederverbande betrachtet. Zu Be-
ginn wird eine SWOT-Analyse fur das BKS vorgenommen. Da die Medienarbeit vereinheitlicht wer-
den soll, ist es zudem essentiell, auch die Sichtweise der Mitgliederverbéande zu erértern. Bei der
zweiten Analyse werden Publikationen vom BKS und vom Blauen Kreuz Bern durchleuchtet. Ab-
schliessend folgen der Benchmark mit zwei Best-Practice-Organisationen und die Analyse von Ar-

gus.

2.1 SWOT-Analyse

Die Bezeichnung SWOT steht fur Strengths, Weaknesses, Opportunities und Threats. Um definie-
ren zu kénnen, welches Starken und Chancen respektive Schwachen und Gefahren sind, kann die
SWOT-Analyse entlang der Zeitdimension vorgenommen werden. Allgemein betrachtet, beziehen
sich die Chancen und Gefahren auf die zu erwartenden Entwicklungen und Ereignisse der Umwelt.
Das bedeutet, Chancen und Gefahren beziehen sich hauptsachlich auf externe Faktoren. Im Un-
terschied dazu widerspiegeln die Starken und Schwachen die unternehmensinternen Faktoren.
Dabei wird die bisherige beziehungsweise aktuelle Lage einer Unternehmung in Betracht gezogen.
In der Regel reichen flnf bis sechs Faktoren pro Sparte aus. Anschliessend steht zum Ziel, mit ei-
ner wirksamen Strategie die Starken und Chancen zu maximieren sowie die Schwéchen und Ge-
fahren zu minimieren. Um diese Strategie ableiten zu kénnen, wird mithilfe der Tabelle 1 nach logi-
schen SWOT-Kombinationen gesucht (vgl. Lombriser/Abplanalp 2010, S. 218 ff.):

Umweltfaktoren | Opportunities (Chancen) Threats (Gefahren)

Unternehmensfaktoren

Strengths (Starken) SO-Strategien: ST-Strategien:
Welche Starken zu welchen Welche Starken zu welchen
Chancen? Gefahren?

Weaknesses (Schwéchen) WO-Strategien: WT-Strategien:
Welche Schwachen zu wel- Welche Schwachen zu wel-
chen Chancen? chen Gefahren?

Tabelle 1: Matrix fur SWOT-Analyse (eigene Darstellung angelehnt an Lombriser/Abplanalp 2010, S. 219 f.)
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Bei dieser SWOT-Analyse wird ausschliesslich der Teil Medienarbeit des BKS beleuchtet. Andere
Tatigkeitsbereiche sind fur diese Analyse irrelevant. Des Weiteren wird diese SWOT-Analyse vom
Dokument ,Kommunikationsstrategie und Konzept* des BKS und deren SWOT-Analyse abgeleitet.

2.1.1 Starken
Das BKS verfugt tiber diverse Eigenschaften, die als Starken genutzt werden konnen. Diese Stér-
ken werden nachstehend erortert:

¢ Die wohl grosste Starke des BKS ist, dass sie Theorie und Praxis miteinander verbinden. Eine
Mischung davon ist ebenfalls fur die Zielgruppen von hoher Bedeutung (vgl. BKS 2016 a,
S.6f1.).

¢ Die verschiedenen Geschéftsfelder des BKS — Pravention, Beratung und Sucht — werden opti-

mal zusammen verbunden (ebd.).

e Das BKS ist sowohl in der Deutschschweiz wie auch in der Romandie tatig. Diese Zweispra-
chigkeit zahlt zu den Starken, da sie eine breite regionale Abdeckung erreichen kdnnen (ebd.).

e Hohes Engagement und eine langjahrige Erfahrung im Bereich der Kommunikationsarbeit zie-

len darauf ab, dass die Berichterstattung professionell umgesetzt werden kann (ebd.).

¢ Ein enger Kontakt zur Klientel wird durch das BKS betrieben, weshalb sie in der Lage sind,

diese Zielgruppe auch konkret ansprechen zu kénnen (ebd.).

¢ Allgemein geniesst das BKS in der Schweiz eine hohe Bekanntheit (ebd.).

¢ Eine weitere Starke, welche jedoch fir die Zielgruppen wenig relevant ist, besteht darin, dass
das BKS auf eine lange Tradition zurlickblicken kann. Dies fuhrte wahrscheinlich auch dazu,
dass sie heutzutage ein eher konservatives Image haben. Trotzdem gelten die Tradition und

das konservative Image als Starken des BKS (ebd.).

e Zahlreiche freiwillige Helferinnen und Helfer unterstiitzen das BKS (ebd.).
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e Zuletzt ist das BKS bei Anfragen von Radiosendern meistens am schnellsten. Am schnellsten
zu sein ist das wichtigste Kriterium, da bei solchen Anfragen das Prinzip ,first come, first serve®
gilt (vgl. Frei 2016).

2.1.2 Schwachen
Jedes Unternehmen beziehungsweise jede Organisation hat auf der anderen Seite auch Schwa-

chen. Beim BKS sind es die Folgenden:

¢ Ein einheitliches Kommunikationsmanagement zwischen dem Dachverband, den Mitgliederver-
banden und den Angeboten besteht nicht. Dies kann als Folge haben, dass teils widerspruchli-
che Botschaften in der Offentlichkeit erscheinen, es zu einem heterogenen Auftritt oder zu hete-
rogenen Haltungen kommt (vgl. BKS 2016 a, S. 4 ff.).

e Zudem fehlt oftmals das Bewusstsein fur die Relevanz professioneller Kommunikation. Entspre-
chend werden die Angebote vom BKS zu wenig wahrgenommen respektive sind zu wenig be-

kannt. Die Reputation des BKS wird teils als eher schlecht empfunden (ebd.).

¢ Der Medienauftritt von den meisten Angeboten und Mitgliederverbénden ist technisch sowie
grafisch veraltet. Auch werden neue Kommunikationsmittel von den Mitarbeitenden zu wenig

bertcksichtigt. Beispielsweise ist die Prasenz auf Social Media relativ gering (ebd.).

¢ Eine weitere Schwache ist, dass die Kommunikation selten Emotionen bei den Empfangerinnen
und Empfangern hervorruft. Dies ist vor allem auf die Bilder zuriickzufiihren, welche nur spérlich
eingesetzt werden und meist qualitativ schlecht sind. Die Verwendung von Erlebnisberichten

ware an dieser Stelle geeigneter, jedoch kommen diese bis jetzt kaum zum Einsatz (ebd.).

e Wie mit den Submarken umgegangen wird, wird aktuell in keinem Konzept festgehalten. Dies
gilt sowohl auf Ebene der Mitgliederverb&nde, wie auch bei den Angeboten. Zudem fehlen ent-
sprechende Controlling Mechanismen beziglich der Einhaltung von Konzepten und Vorgaben.

Diese werden nie konsequent umgesetzt (ebd.).

¢ Die Struktur des Verbandes ist aufgrund der vielen Mitgliederverbéande, des Dachverbandes
und der unzahligen Angebote enorm komplex. Genau diese komplexe Struktur ist fur die Aus-

senstehenden eher verwirrend als hilfreich (ebd.).
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Die gesamte Medienarbeit wirkt aufgrund der hohen Komplexitat bei den Strukturen tradge und
wenig positioniert (ebd.).

e Zusatzlich wird wenig Kommunikationsarbeit betrieben. Wenn aber ein Auftritt in den Medien
erscheint, wirkt dieser angestaubt und nicht zeitgemass. Ein Grund daflr kann sein, dass die

Kommunikationsarbeit intern zum Teil dogmatisch ablauft (vgl. BKS 2016 a, S. 6 f.).

¢ Die eigentliche Starke der hohen Bekanntheit vom BKS lauft in eine Schwache Uber, da die Be-

kanntheit stark am Sinken ist (ebd.).

o Letztendlich ist die Zweisprachigkeit flr das BKS eine Hirde. Sie ist schlecht entwickelt und es
findet deshalb nur ein geringer Austausch zwischen den Sprachregionen und auch zwischen
den einzelnen Verbanden statt (vgl. BKS 2016 a, S. 4 ff.).

2.1.3 Chancen

Eine Chance auf dem Markt besteht sicherlich darin, dass andere Organisationen im Suchtbereich

bei der Kommunikationsarbeit wenig entwickelt sind. Das bedeutet, die wichtigsten nationalen Or-

ganisationen haben Defizite bei den folgenden Aspekten:

¢ Sie fokussieren sich primar auf die wissenschaftliche Arbeit.

¢ Die Berichterstattung ist mit wenigen Emotionen durch beispielsweise Bilder oder Storytelling
ausgestattet.

¢ Jede Organisation kann kaum eine professionelle Kommunikationsstelle aufweisen.

¢ Die Medienarbeit wird nur wenig umgesetzt in den Organisationen, und wenn sie erfolgt, dann
meistens nur reaktiv. Aktive Medienarbeit wird von den Wenigsten betrieben.

o Auf Social Media Plattformen sind die Organisationen wenig prasent (vgl. BKS 2016 a, S. 5).

Ausserdem fokussiert sich das BKS vorwiegend auf eine emotionale Berichterstattung. Im Ver-
gleich dazu sind die anderen Organisationen an einer zahlenorientierten Medienarbeit interessiert.
Dadurch entsteht die Chance fur das BKS, sich von den Konkurrenzorganisationen abheben und
differenzieren zu kdnnen (vgl. BKS 2016 a, S. 7).

Zum Schluss besteht eine Chance darin, dass die Bundesadmter ein hohes Interesse an Organisati-
onen im Bereich Suchtpravention haben. Somit wird eine Unterstiitzung ihrerseits gewéhrleistet
(ebd.).
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2.1.4 Gefahren

Im heutigen Non-Profit-Bereich bestehen diverse Gefahren fur das BKS. Als Erstes kann genannt
werden, dass ein vermehrt ausgepragtes Konkurrenzdenken besteht. Durch eine stetig wachsende
Anzahl von Anbietenden nimmt der Konkurrenzdruck laufend zu (vgl. BKS 2016 a, S. 5 ff.).

Zudem wird die Unternehmenskommunikation immer wichtiger, da das Bewusstsein dafiir bei den

betreffenden Organisationen stetig steigt (ebd.).

Ein zusatzliches Risiko besteht darin, dass sich die Spendenvolumina rucklaufig entwickeln. Das
bedeutet, es gibt immer weniger Spendeneinnahmen. Dies kann auch auf die Uberalterung der

Spenderinnen und Spender zurlickgefiihrt werden (ebd.).

Dieses finanzielle Problem besteht ebenfalls auf Seiten des Bundes, Kantons und der Gemeinden.
Diese haben heutzutage weniger Finanzmittel fir die Pravention und Suchtberatung zur Verfu-

gung. Die o¢ffentlichen Gelder werden somit in Zukunft sinken (ebd.).

Schnell verdndernde Rahmenbedingungen stellen ebenso eine Gefahr fir das BKS dar. Dies kon-
nen beispielsweise die Substanzen, die Methoden oder auch die Kommunikationsmittel betreffen
(ebd.).

Weiter steigen die Anforderungen an das Qualitatsmanagement und die Akademisierung des Sozi-
albereichs. Gleichzeitig sinkt die auch Akzeptanz des Solidaritatsgedankens gegeniber Suchter-
krankten (ebd.).

2.1.5 Handlungsbedarf geméss SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse hat gezeigt, dass das BKS uber einige markante Starken wie auch Schwachen
verfugt. Die grosse regionale Abdeckung in der ganzen Schweiz, die Vermischung von Theorie
und Praxis in der Medienarbeit sowie das Verbinden der diversen Geschaftsfelder gehdren zu den
starksten Vorteilen des BKS. Auf der anderen Seite bestehen ausgepragte Schwachen wie zum
Beispiel die hohe Komplexitat der Strukturen, der angestaubte Medienauftritt oder die heterogenen

Auftritte und Haltungen.

Die Chancen bei der Medienarbeit im Bereich Suchpravention liegen hauptséchlich in der geringen
Entwicklung und der spérlichen Medienarbeit aller Organisationen. Jedoch besteht die Gefahr da-

rin, dass die meisten Organisationen sich bewusst sind, dass sie eine professionelle Medienarbeit
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aufbauen missen und das Konkurrenzdenken stetig zunimmt. Die sinkenden Spendeneinnahmen

und die abnehmenden 6ffentlichen Gelder stellen ein weiteres Risiko dar.

Das BKS (2016 a, S. 7) definiert aufgrund der SWOT-Analyse drei Handlungsfelder, die in Zukunft

die Kommunikationsarbeit pragen sollen respektive missen:

Harmonisierung:
Um die Marke des BKS und deren Reputation steigern zu kénnen, soll das BKS kinftig als Ge-
samtverband koharent auftreten. Dies betrifft beispielsweise die Kernbotschaften, das Corpo-

rate Design oder auch die Kommunikationsziele (ebd.).

Die Medienarbeit soll zunehmend auf inhaltlicher, zeitlicher und formaler Ebene abgestimmt
werden. Eine integrierte Kommunikation tber alle Stufen hinweg soll erreicht werden. Das be-
deutet auch, dass die Kompetenzen und die Zusammenarbeit zwischen dem Dachverband und
den Mitgliederverbanden geklart werden miissen. Das erklarte Ziel ist, dass sich der Dachver-
band als Leitinstanz etablieren kann. Um dies zu gewabhrleisten, sollen Koordinationsmechanis-
men und Austauschplattformen festgelegt und geschaffen werden (ebd.).

Aktuell besteht das Problem, dass jeder Mitgliederverband selbsténdig und unter eigenem Na-
men auftritt. In Zukunft soll die Marke des BKS gemeinsam gepflegt werden. Es soll erkennbar
werden, dass alle Kommunikatorinnen und Kommunikatoren des BKS zu einem einzigen Ab-

sender gehoren (ebd.).

Ausbau der Kommunikation:

Einen weiteren Handlungsbedarf besteht im Ausbau der Kommunikation. Zeitgemass und aktiv
soll die Medienarbeit gestaltet werden. Die Adressatinnen und Adressaten sollen durch diese
gezielte Medienarbeit einen subjektiven Zusatznutzen erhalten. Dadurch kann die ldentifikation

sowie die Bindung mit der Organisation gestarkt werden (ebd.).

Die heutigen Medienschaffenden beim BKS sind zum Teil nicht affin beztiglich der Kommunika-
tion. Deshalb soll ihnen der Nutzen der Medienarbeit klar vermittelt werden. Ein gemeinsames
Verstandnis fur die Kommunikation soll geschaffen werden, damit die Medienarbeit professio-

neller gestaltet werden kann (ebd.).
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Alle Kommunikationsmassnahmen missen auf das Zielpublikum abgestimmt sein. Das bedeu-
tet auch, dass die Kanéle regelmassig Uberprift und bei Bedarf angepasst werden missen.
Das Ziel ist es, die verfugbaren Mittel gezielter einzusetzen (vgl. BKS 2016 a, S. 7).

Zuletzt ist es essentiell, neue Kommunikationskanale zu evaluieren, und zwar fortlaufend. Es
besteht das Interesse, den anderen Organisationen immer einen Schritt voraus zu sein. Ausser-

dem sollen notwendige von gewtunschten Kanélen unterschieden werden (ebd.).

¢ Positionierung und Differenzierung:
Um die Positionierung, die Reputation und den Wiedererkennungswert des BKS zu férdern und
steigern, muss sich die Kommunikation deutlich von der Kommunikation der Konkurrenz unter-
scheiden. Dazu sollen die spezifischen Starken sowie die Alleinstellungsmerkmale des BKS re-

gelmassig hervorgehoben und kommuniziert werden (ebd.).

2.2 Mitgliederverbande

,Das Ziel der Kommunikationsarbeit des Dachverbandes Blaues Kreuz Schweiz ist es den Ver-
band als Ganzes zu starken® (BKS 2016 a, S. 2). Folgerichtig haben Publikationen, Stellungnah-
men und sonstige mediale Auftritte von Mitgliederverbanden wie auch vom Dachverband immer
und zwingendermassen Auswirkung auf die gesellschaftliche Wahrnehmung der gesamten Organi-
sation (vgl. BKS 2016 a, S. 2 f).

Grundlegend zu diesem Abschnitt besteht ein Kommunikationskonzept des BKS, welches sich

aber nicht abschliessend und vollumfassend auf die Medienarbeit tUbertragen lasst.

2.2.1 Sichtweise Mitgliederverbande

Nachfolgend wird die Problematik der mangelnden Identifikation der Mitarbeitenden der Mitglieder-
verbande mit dem Dachverband des BKS besonders herausgehoben. Es bildet die Basis fur die
nicht vorhandene koharente Kommunikation via den Medien der Mitgliederverbdnde und dem
Dachverband. Eine hohere Identifikation mit den Mitgliederverbanden der einzelnen Kommunikati-
onsverantwortlichen oder auch den Fachpersonen fihrt zu einem unzureichenden Interesse an
den Vorgaben des Dachverbandes. Da der Dachverband die Grundausrichtung und die Basis der
Prozesse bei der Kommunikation vorgeben soll, wirkt dies entgegen der proklamierten Ziele des
BKS (vgl. BKS 2016 a, S. 4).
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Die Abbildung 4 zeigt den Dachverband als unterstitzendes Medium, wobei auch flankierende
Massnahmen zur Unterstitzung bei der Kommunikation zu deren Aufgabe gehdren. Die An-
spruchsgruppen sind hier als homogen zu betrachten, da nur die Kommunikationswege und die
Herkunft der Informationen fokussiert betrachtet werden sollen (vgl. BKS 2016 a, S. 8).

Anspruchsgruppen
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Abbildung 4: Gesamtkommunikation Blaues Kreuz (BKS 2016 a, S. 8)

2.2.2 Harmonisierung der Medienartikel

,Blaues Kreuz Schweiz soll die Kommunikation des Gesamtverbandes harmonisieren, jedoch den
Mitgliederverbanden genliigend Freiraum lassen” (BKS 2016 a, S. 5). Diese Anforderung ist in die-
sem Zusammenhang zentral. Durch das zugrundeliegende Kommunikationskonzept, welches fir
jegliche Art der Kommunikation gegen innen oder aussen eingesetzt werden soll, kann von Harmo-
nisierung gesprochen werden. Darin ist unter anderem auch das Corporate Design Manual nieder-

gelegt, welches beim strukturierten Auftritt unterstiitzend wirken soll (vgl. BKS 2016 a, S. 10).

Philipp Frei unterscheidet bei der Harmonisierung grundsatzlich zwei Arten der Medienarbeit im
Verband. So beschreibt er einerseits die aktive Medienarbeit als ein Herausgeben und Verfassen
von Pressemitteilungen, Dokumentationen, Kommentaren und sonstige mediale Auftritte. Dabei
hebt er heraus, dass solche Publikationen einem Prozess folgen sollen und miissen. Eine grundle-
gende Legende zur Kommunikation und dessen Ablauf wird im Kommunikationskonzept des BKS
genauer beschrieben. Dabei sollen Vorlagen, Basistexte, Meinungséusserungen und Weisungsun-
terlagen die Redakteurin respektive den Redakteur eines Mitgliederverbandes beim Verfassen der

Arbeit unterstiitzen. Andererseits spricht er von der reaktiven Medienarbeit und beschreibt dabei
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das Reagieren auf Anfragen an Fachpersonen innerhalb des Dachverbands oder der Mitglieder-
verbéande durch externe Medienschaffende (vgl. Frei 2016). Auch dieser Prozess ist im Kommuni-
kationskonzept genauer definiert. Hierbei wird auf die zwingende Ricksprache der Mitgliederver-
bande mit der Kommunikationsstelle des Dachverbandes vor der Kontaktaufnahme mit den Medi-
enschaffenden verwiesen (vgl. BKS 2016 a, S. 19).

Zudem ist hier die Abgrenzung zur Steuerung unter Kapitel 2.3.4 zu tatigen, da diese ebenfalls die
koharente Ausrichtung der Medienarbeit zum Ziel hat. Jedoch wird diese eher plakativ beschrieben

und danach im Organ der Kommunikationsstelle umgesetzt.

2.2.3 Kooperation

Es steht zum Ziel, die Kommunikation des Gesamtverbandes durch das BKS zu harmonisieren.
Deshalb muss das BKS seine Rolle als Dachverband wahrnehmen und in der Kommunikationsar-
beit die Mitgliederverbande unterstitzen (vgl. BKS 2016 a, S. 5). ,Die Mitgliederverbande erwarten
vom Blauen Kreuz Schweiz konkrete Dienstleistungen wie Publikationsplane, Vorlagen fiir Medien-
mitteilungen u. A.“ (BKS 2016 a, S. 5).

Die Zusammenarbeit des Dachverbandes beziehungsweise der Mitgliederverbande untereinander
findet auch bei den verschiedenen internen Projekten statt. Die mediale Verarbeitung dieser Pro-
jekte ist wiederum kaum geregelt, weil dies Projekte nationale wie auch regionale Auswirkungen
und Themenfelder haben (vgl. BKS 2016 a, S. 19).

2.2.4 Steuerung

Um eine optimale Steuerung der gesamten Kommunikation auf Ebene des Dachverbandes zu
etablieren, betreibt das BKS eine Kommunikationsstelle (vgl. BKS 2016 a, S. 12). ,Diese zeichnet
sich verantwortlich fir das Management der Unternehmenskommunikation von Blaues Kreuz
Schweiz und ubernimmt den Grossteil der operativen Tatigkeiten“ (BKS 2016 a, S. 12). Diese soll
die nétigen Ressourcen zur Verfigung stellen, um kompetent eine gemeinsame Stossrichtung vor-
zugeben. Dabei werden das Kommunikationskonzept, Koordinationsgremien und die Kommunika-

tionsstelle zur Koordination der Medienarbeit eingesetzt (vgl. BKS 2016 a, S. 12).

Das BKS bestimmt die Aufgaben der Kommunikationsstelle wie folgt:
e Verantwortung fur das Kommunikationskonzept, die Positionierung und das Branding
¢ Formulierung und Kommunikation von Haltungen und Botschaften des Verbandes

¢ Entwicklung und Koordination von zentralen Kommunikationsmassnahmen
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e Unterstitzung der Mitgliederverbande und Angebote in ihrer Kommunikationstatigkeit
e Vorantreiben der Kohérenz der Kommunikation mit den Mitgliederverb&nden

e Forderung der Zweisprachigkeit und des Austausches unter den Mitgliederverbanden
e Betreibung von Medienscreening und Issues Management

¢ Evaluation getroffener Massnahmen

¢ Sicherstellung eines effizienten Controllings (vgl. BKS 2016 a, S. 12)

Weiterfihrend ist es von Belangen, den Ablauf einer Medienanfrage an das BKS oder deren Mit-
gliederverb&nde zu beschreiben. Das BKS stutzt sich hier auf das Kommunikationskonzept und
benennt darin eine klare Abfolge fir Angelegenheiten in Bezug auf nationale Themen: ,Erste An-
sprechperson fur Medienanfragen ist die Leitung der Kommunikationsstelle® (BKS 2016 a, S. 19).
Der Dachverband behélt sich des Weiteren vor, dass bei heiklen Themen zuerst eine interne Posi-
tionierung stattfinden soll und aufgrund dieser, die bestimmte Meinung den Mitgliederverb&nden
mitgeteilt wird (vgl. BKS 2016 a, S. 19).

Das BKS behalt sich vor, dass bei jeglicher Kommunikation gegeniiber Aussenstehenden ,[...] die
Leitung der Kommunikationsstelle [...] zu integrieren, wenn teilweise auch nur in beratender Funk-
tion“ (BKS 2016 a, S. 18). Die Kompetenz bezlglich des medialen Auftritts wird dementsprechend
sichergestellt und es findet ein aktiver Austausch und Informationsfluss zwischen den involvierten
Mitgliederverbanden und des Dachverbandes statt (vgl. BKS 2016 a, S. 18 ff.).

2.2.5 Controlling

Das BKS delegiert seine Controlling-Aufgaben beziiglich der Gesamtkommunikation an die Stabs-
stelle beziehungsweise an die Kommunikationsstelle. Untenstehend sind die vier Ebenen der Kom-
munikation aufgefuhrt und mit der dazugehdrigen Aktivitat und deren Ziel kombiniert. Die Verant-

wortungen der einzelnen Organe sind dementsprechend der Tabelle 2 zu entnehmen.
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Ebene | Aktivititen Ziel Verantwortung
- Medienspiegel (laufend) - Sicherstellen Kommunikationsstelle
LT Kohdrenz
ES - Social Media Screening (laufend) - Sicherstellen Kommunikationsstelle
E g Kohdrenz
J =
- Festlegen und evaluieren von - Qualitats- Geschiftsfiihrung
Jahreszielen fiir die sicherung
Kommunikationsstelle (jahrlich)
- Auswertung von Massnahmen (laufend) | - Effizienz- Kommunikationsstelle
M steigerung
E - Einhaltung des Corporate Designs - Qualitat/ Kommunikationsstelle
& (laufend) Kohdrenz
5 - Uberpriifung Zielerreichung - Qualitats- Geschiftsfilhrung
3 sicherung
il - Uberpriifen Strategie - Qualitats- Kommunikationsstelle/
E sicherung Geschiftsfiihrung
[-=]
- Einhaltung des Corporate Designs - Qualitat/ Kommunikationsstelle
o (laufend) Kohéarenz
@ - Uberpriifung der Botschaften (laufend) | - Sicherstellen Kommunikationsstelle
2 % Koharenz
g 4L - Uberpriifung der - Qualitat/ Kommunikationsstelle
:,;u g‘ Kommunikationsmittel (halbjahrlich) Kohdrenz
b e - Uberpriifen Harmonisierung (laufend) - Sicherstellen Kommunikationsstelle
TE Kohérenz
E" ﬁ - Uberpriifung Corporate Design - Sicherstellen Kommunikationsstelle
=9 (laufend) Kohirenz

Tabelle 2: Verantwortung im Controlling (BKS 2016 a, S. 22)

Weiterfihrende Anweisungen und Prozesse beziiglich des Controlling-Vorganges in der Kommuni-
kation sind nicht vorhanden (vgl. BKS 2016 a, S. 22).

2.3 Analyse Publikationen Blaues Kreuz

Nachfolgend werden je drei Medienmitteilungen vom BKS als Dachverband und vom Blauen Kreuz

Bern als Mitgliederverband anhand zweier Kriterienkataloge analysiert. Dabei geht es um eine Si-

tuationsaufnahme der jetzigen qualitativen Umsetzung der vorgegebenen Ziele zur Medienarbeit.

Die Auswahl der Texte soll reprasentativ sein fur die regelméssige und tbliche Schreibweise der

beiden Verbande. Aus diesem Grund wird die Auftraggeberschaft bei der Auswahl der Texte mit-

einbezogen, um die Brauchbarkeit der Medienmitteilungen zu genehmigen.

Einerseits werden die Texte nach den Kommunikationsgrundsatzen des vom Dachverband BKS

vorgegebenen Kommunikationskonzepts (2016 a, S. 14) betrachtet. Dies sind die Folgenden:

e Klar und verstandlich e Aktiv und aktuell

o Emotional und engagiert e Einheitlich und wiedererkennbar

o Bodenstandig und direkt e Intern vor extern

e Offen und sachlich e Kompetent und entgegenkommend
Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 18



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Andererseits werden die Texte einer qualitativen Analyse nach einem Bewertungsraster des jour-
nalistischen Textens flr Medientexte unterzogen. Dabei werden spezifische Bewertungsgrund-
satze angewandt (vgl. Winistorfer 2016 b, S. 1 f.). Diese lauten wie folgt:

¢ Nachrichtenfaktoren e Zwischentitel

e Inhalt o Zitat

e Sprache ¢ Infobox

e Prasentation e [llustration

o Titel e Legende zur lllustration
e Lead o Textdramaturgie

Die einzelnen Positionen des Bewertungsrasters sind mit Beschreibungen versehen. Um diese

einzusehen, ist das Raster im Anhang der Arbeit eingefugt.

2.3.1 Blaues Kreuz Schweiz

Die drei Medienmitteilungen vom BKS, welche hier analysiert werden, sind im Anhang aufgefihrt.
Werden die oben erwahnten Kommunikationsgrundséatze vom BKS mit den Medienmitteilungen
betrachtet, ergibt sich ein aus Sicht der Projektgruppe aussert positives Ergebnis. Die folgenden
Ansatze sind nach der Meinung der Autoren in jeder Medienmitteilung umgesetzt worden:

e Kilar und verstéandlich

¢ Bodenstandig und direkt

e Offen und sachlich

e Aktiv und aktuell

Als Erganzung zum Punkt ,klar und verstandlich“ kann gesagt werden, dass auf eine deutliche
Sprache geachtet wird. Einzig der Begriff ,Littering” im ersten Beispieltext kdnnte fir manche Men-

schen unverstandlich sein.

Die ersten beiden Medienmitteilungen sind mit wenig Emotionen versehen. Dies kann jedoch auf-
grund der Thematik sein, die es gar nicht erméglicht, emotional zu schreiben. Hingegen der dritte
Bericht tber die Komatrinkenden verfiigt Giber einen emotionalen Aspekt, namlich die kurze Ge-

schichte Uber einen Betroffenen. Zudem weisen alle drei Texte auf das Engagement vom BKS hin.

Der Grundsatz ,einheitlich und wiedererkennbar ist prinzipiell auch erreicht worden, mit Aus-
nahme der ersten Medienmitteilung, da sie von der Staatskanzlei des Kanton Solothurns verfasst

wurde.
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.intern vor extern® kann hier auf die Analyse der Medienmitteilungen nicht erértert werden.

Zuletzt legt vor allem der erste Bericht eine hohe Kompetenz des BKS dar. Auch die anderen bei-

den Beispiele erscheinen kompetent und entgegenkommend.

Abschliessend zu dieser Analyse werden die qualitativen Kriterien angewendet. Dies flhrt zu fol-

genden Resultaten:

Nachrichtenfaktoren:

In allen drei Medienmitteilungen ist das Kriterium ,Zeit/Nahe/Status* erfillt worden. Das Projekt,
welches im ersten Text beschrieben wird, ist bislang ausschliesslich im Kanton Solothurn reali-
siert worden, weshalb nicht alle Personen einen persdnlichen Bezug dazu spiren. Zudem ist
vor allem im zweiten Text die Nahe erkennbar, da fast alle Menschen Alkohol trinken und die

Dynamik ist im Text spurbar.

Inhalt:

Es ist klar erkennbar, dass alle drei Medienberichte auf die Zielgruppen zugeschnitten sind. Sie
sind ausserdem aus einer objektiven Sichtweise verfasst sowie sind Fakten und Kommentare
klar getrennt worden. Eine Art von Werbung existiert nicht. Einzig sind die Quellen der Informa-

tionen in allen drei Texten nicht deklariert.

Sprache:

Allgemein sind die Medienmitteilungen einfach und verstandlich geschrieben. Sie sind prazis,
distanziert und direkt. Somit sind die journalistischen Schreibregeln immer eingehalten worden.
Anzumerken ist, dass der zweite Text Uber die Kampagne vom BKS eher schwerfallige Satze

aufweist und zum Teil die Kommasetzung fehlerhaft ist.

Préasentation:
Der erste Bericht Uber das Thema ,Raumnot” enthalt keine Kontaktangaben vom BKS, sondern
nur den Link zur Homepage vom Projekt. Auch die beiden anderen Texte enthalten keine Kon-

taktdaten. Des Weiteren fehlt in jeder Medienmitteilung ein Abbinder.

Die Zwischentitel im zweiten und dritten Medienbericht sind lediglich in Grossbuchstaben ge-

schrieben und nicht in Fettschrift. Dies wiederum setzt die ersten Medienmitteilung um.
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Textzusatze wie eine Infobox gibt es zudem nur im ersten Text. Die zweite und dritte Medien-

mitteilung enthalt keine zuséatzlichen Elemente.

o Titel:
Jeder Haupttitel ist klar, verstandlich und aussagekréftig. Sie enthalten die Kernaussagen der
Medienmitteilungen und kénnen als Wegweiser genutzt werden. Trotzdem bietet der Titel im
zweiten Text zu wenige Anreize, um den Text weiterlesen zu wollen. Des Weiteren kénnen Acrti-

kel, wie zum Beispiel der, die, das, in Titeln weggelassen werden, um Platz zu sparen.

e Lead:
Auffallend ist, dass die dritte Medienmitteilung Gber keinen Lead verfugt. Dies ist nach Ansicht
der Projektgruppe suboptimal, da ein Lead das Bindeglied zwischen Titel und Text darstellt und

somit in jedem Text vorhanden sein sollte.

Der Lead im ersten und zweiten Medienbericht ergénzt den Titel mit Zusatzinformationen, ent-
héalt Kernaussagen und ist kurz und pragnant formuliert. Es wird eine Spannung aufgebaut, die
zum Weiterlesen anreizt. Trotzdem finden die Autoren, dass beispielsweise der letzte Satz im

ersten Text nicht interessant klingt und deshalb hatte weggelassen werden sollen.

e Zwischentitel:
Die Zwischentitel in der ersten Medienmitteilung erfillen alle Kriterien. Das bedeutet, sie portio-
nieren und strukturieren den Text, bieten Anreize zum Weiterlesen und entsprechen den Quali-

tatskriterien von einem Haupttitel.

In der zweiten Medienmitteilung sind nur zwei Zwischentitel vorhanden. Der zweite Zwischenti-
tel ist gemass dem Projektteam eher langweilig formuliert. Dieser Zwischentitel sagt zwar aus,

was nachfolgend kommt, aber er kbnnte interessanter gestaltet werden.

Lediglich ein Zwischentitel weist der dritte Medienbericht auf. Die Projektgruppe ist der Ansicht,
dass dieser Zwischentitel nicht zu dem passt, was anschliessend im Text darunter steht. Es be-
steht keine Verbindung von Zwischentitel und dazugehdrigem Text. Dadurch wirkt der Zwi-

schentitel eher verwirrend als interessant.
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Zitat:

Die jeweiligen Medienmitteilungen enthalten nur wenige Zitate. Doch diese sind verstandlich,
korrekt und pragnant. Ausser im ersten Text sind die Zitate spannend, aussagekraftig und mei-
nungsbetont.

Infobox:
Eine Infobox ist im zweiten und dritten Bericht nicht vorhanden. In der ersten Medienmitteilung
wurde eine Infobox Uber ein zusétzliches Thema — Leitfaden — kreiert. Sie gilt als Ergénzung

zum Hauptthema und bietet den Lesenden einen zusatzlichen Einstieg zum Lesen.

lllustration:

Die Texte eins und drei enthalten keine lllustrationen. Ausschliesslich im zweiten Medienbericht
gibt es ein Bild direkt unterhalb des Titels. Nach der Meinung der Autoren sagt dieses Bild
nichts Uber die Kampagne aus, da nur das Gesicht eines Mannes plus das Logo der Kampagne

Zu sehen ist.

Legende zur lllustration:

Aufgrund des Fehlens einer lllustration in der ersten und dritten Medienmitteilung, kann hier nur
die Legende zum Bild im dritten Text analysiert werden. Die Legende ist gemass dem Projekt-
team nicht aussagekraftig und erklart den Inhalt nicht. Sie ist kurz, verstéandlich und wertfrei,
doch beantwortet sie die bekannten W-Fragen nicht. Zuletzt enthalt die Legende auch keine

Quellenangabe, welche obligatorisch ware.

Textdramaturgie:

Eine Story mit journalistischem Aufhénger konnte in jedem Text gefunden werden. Die Medien-
berichte haben einen fliessenden, attraktiven Aufbau. Zu bemangelin ist lediglich die dritte Medi-
enmitteilung. Diese ist eher neutral und nicht so spannungsgeladen formuliert. Nur der letzte

Teil Uber das Erlebnis eines Betroffenen ist interessant und emotional.

2.3.2 Blaues Kreuz Bern

Das Blaue Kreuz Bern hat in ihren drei Medienmitteilungen, welche im Anhang aufzufinden sind,

nach den gesetzten Kommunikationsgrundsatzen des BKS folgende Punkte erflillt:

Klar und verstandlich
Bodensténdig und direkt

Offen und sachlich
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e Aktiv und aktuell
e Einheitlich und wiedererkennbar

e Kompetent und entgegenkommend

Alle drei Texte sind klar und verstandlich aufgebaut, wobei der Begriff des ,Rauschtrinkes” nicht
genauer abgegrenzt wird. So heisst es in einem Satz, dass der Alkoholkonsum zurtickgehe, in ei-

nem anderen wiederum, dass das Rauschtrinken weiterhin beunruhigend sei.

Zum Kriterium ,emotional und engagiert” ist leider kaum Emotionalitat in den Texten vorhanden. Es
sind stark faktenbasierte und sachliche Texte, welche niichtern auf finanzielle Probleme verweisen

oder mit Prozentzahlen die Themen anprangern.

Positiv herauszuheben ist abermals die direkte Ansprache der Probleme. Es wird unverblimt tber
Finanzen oder trinkende und rauchende Jugendliche gesprochen. Auch die Rationalitat wie im drit-
ten Bericht verhilft dabei zu mehr Nahe. Die Bodenstandigkeit wird durch die mehrmalige Anspra-
che von unterstitzenden Hilfestellungen beziiglich des Unterrichtsmaterials herausgehoben und
dadurch wirkt das Blaue Kreuz Bern kompetent.

Die Verlinkungen zu einzelnen Themen oder weiterfihrenden Texten und Informationen deutet auf
ein aktives und aktuelles Berichterstatten hin. Dadurch wird auch die Einheitlichkeit erhdht und es

entsteht mehr Koharenz in den Texten.
Das Kriterium ,intern vor extern“ kann auch in diesen Berichten nicht bewertet werden.

Bei der Analyse der Medientexte vom Blauen Kreuz Bern haben sich durch die Analyse mit dem

Bewertungsraster fir Medientexte die im folgenden beschriebenen Erkenntnisse ergeben:

¢ Nachrichtenfaktoren:
Beziglich der Nachrichtenfaktoren wird eine hohe Aktualitéat durch das Zurtickgreifen auf kiirz-
lich publizierte Statistiken erreicht. Zuséatzlich wird durch eine Filterung des erhobenen Zahlen-
materials fur die eigene Umgebung eine starke Wertigkeit und Nahe zum Zielpublikum geschaf-

fen.
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Inhalt:

Der Inhalt der Medienmitteilungen ist stark auf die Ideologien und Werte des BKS und des
Blauen Kreuz Bern ausgerichtet. Dies ist begriindet durch den Charakter der Texte. Nichtsdes-
totrotz, werden die Fakten und Quellen klar von der Meinung und des Zusatzes der Organisa-
tion getrennt und es entsteht nicht der Eindruck von Werbetexten.

Sprache:

Durch die Struktur und den Einbau von Zahlenmaterialien wie auch dem Zitieren ist der Lese-
fluss gelegentlich unterbrochen. Speziell der zweite Medientext ist diesbeztglich schwerfallig zu
lesen. Werden die Texte im Kontext der Sache gelesen, so fallt es leicht dem Stil zu folgen, da

kaum Emotionalisierungen verwendet werden.

Présentation:

Obwohl es kurz angebundene Medienmitteilungen sind, fallt auf, dass in den Texten zwei und
drei kaum strukturelle Mittel angewendet werden. Der Lead im zweiten Bericht tragt dabei mit-
unter zu einer kaum nachvollziehbaren Struktur bei. Es hat in keinem der Medientexte Illustrati-
onen, Infoboxen oder sonstige Textzusatze. Die Kontaktdaten sind bei allen Texten auffindbar,
jedoch nicht stilistisch abgegrenzt.

Titel:
Die Analyse der Haupttitel ergibt, dass im ersten Text etwas pragnanter getextet werden
konnte. Indes sind die Titel in den anderen beiden Medienmitteilungen sehr wirkungsvoll und

treffend formuliert.

Lead:
Der Lead im zweiten Text ist schwerfallig zu lesen, kaum relevant fur die Kernaussagen und die
Aussagen gehdren eindeutig in den Fliesstext. Bei allen drei Mitteilungen wird jedoch die Lese-

rin respektive der Leser dazu verleitet, meist mit dem letzten Satz, weiterzulesen.

Zwischentitel:

Der erste Medientext enthélt einen Zwischentitel, welcher den ganzen Text klar gliedert und
pointiert formuliert ist. In den Texten zwei und drei sind keinerlei Zwischentitel integriert, was die
Texte unstrukturiert erscheinen lasst. Die Auflistung der Kontaktdaten wirkt ausserdem wie ein

Zwischentitel und ist daher der erste Stopp fir Querlesende.

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 24



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

o Zitat:
Insgesamt sind die Zitate im Kontext der Sache gut gewahlt, sie sind relevant und geben dem
Text zusatzliche Starke und Spannung. Im ersten Text sind die Zitate inkorrekt zitiert — einmal

ohne Kommatrennung und einmal ohne Referenzieren.

¢ Infobox:
Die Texte enthalten keine Infoboxen, sind jedoch mit Verlinkungen versehen, um mogliche Zu-

satzinformationen oder Basiswissen zu den Themen zu erhalten.

¢ lllustration und Legende zur lllustration:

Die Texte enthalten keine lllustrationen und daher auch keine Legende dazu.

e Textdramaturgie:
Beziglich der Textdramaturgie gibt es kaum journalistische Aufh&nger oder inhaltliches Sto-
rytelling. Einzig die Zitate geben den Texten die ndtige Spannung zuriick. Fehlende Zwischenti-
tel verhindern das Vorhandensein eines echten roten Fadens oder den Aufbau eines Span-
nungsbogens. Die Texte sind perspektivengerecht geschrieben und geben den Lesenden den
Eindruck der direkten Ansprache.

Abschliessend sind die Texte sprachlich korrekt geschrieben, verlieren jedoch durch die fehlende

Gliederung und dem Fehlen von Stories oder Aufhéangern an Wirkungskraft.

2.4 Benchmark

Gemass Philip Kotler Iasst sich Benchmarking wie folgt definieren: ,Methode, bei der ein Unterneh-
men die eigenen Produkte oder Prozesse mit denen der Wettbewerber oder fihrender Unterneh-
men anderer Branchen vergleicht, um Moglichkeiten zu finden, die eigene Qualitat und Leistungs-
fahigkeit zu optimieren® (Kotler et al. 2011, S. 1°128). Das bedeutet, dass Vergleiche seiner eige-
nen Produkte, Preise und Marketingmassnahmen mit denen der unmittelbaren Konkurrenz not-
wendig sind. Nur auf diese Weise ist es einem Unternehmen moglich, potenzielle Wettbewerbsvor-
teile und -nachteile zu erortern. Darauf aufbauend kdnnen die Marketingkampagnen wirkungsvoller

und zielgerichteter gestaltet werden (vgl. Kotler et al. 2011, S. 528).

2.4.1 Definition Best-Practice-Organisation
Spezifisch betrachtet gilt ein Unternehmen als Konkurrenz, wenn es vergleichbare Produkte oder

Dienstleistungen bei demselben Kundenkreis und zu ahnlichen Preisen anbietet. Diese Sichtweise
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kann jedoch stark ausgeweitet werden. Es ist bereits ausreichend, wenn eine Unternehmung &hnli-
che Produkte oder Dienstleistungen anbietet, aber die Zielgruppe sowie der Preis unterschiedlich
sind (vgl. Kotler et al. 2011, S. 529).

Als Erstes wird die Non-Profit-Organisation ,Sucht Schweiz® analysiert. Im Zentrum ihrer Tatigkei-
ten steht der Schutz der Gesundheit. Ihre Hauptgebiete sind die Pravention, die Gesundheitspolitik
und die psychosoziale Forschung. Sucht Schweiz stellt sich als eine private, parteipolitische und
konfessionell unabhéngige Stiftung auf. Um Probleme mit Alkohol und anderen Substanzen starker
thematisieren zu kdnnen, arbeitet Sucht Schweiz mit zahlreichen Partnerinnen und Partnern zu-
sammen. Die Organisation wurde 1902 gegriindet und hat ihren Hauptsitz in Lausanne. Aktuell be-
schaftigt sie 45 Mitarbeitende (vgl. Sucht Schweiz o. J. a). ,Uber 50 Prozent der Aktivitaten von
Sucht Schweiz werden Uber Beitrage privater Spenderinnen und Spender finanziert. 20 Prozent
der Einnahmen stammen aus Forschungsmandaten namentlich des Bundes und der Kantone. Der
Verkauf von paddagogischen Materialien und Entschadigungen fur Dienstleistungen (Beratungsho-
norare, Fortbildungen usw.) machen weitere 20 Prozent der Einnahmen aus. Weniger als 10 Pro-

zent werden durch kantonale und Bundesbeitrédge abgedeckt (Sucht Schweiz o. J. a).

Die zweite Non-Profit-Organisation ist die Arwo Stiftung. Sie sieht sich als kundenorientiertes Un-
ternehmen, das die Integration von Menschen mit Beeintrachtigungen in den Berufsalltag sowie in
das gesellschaftliche und kulturelle Leben fordert und verwirklicht. 1973 wurde die Stiftung fur Be-
hinderte Wettingen durch eine Elternvereinigung zusammen mit der Gemeinde Wettingen gegrin-
det (vgl. Arwo Stiftung 2015 a). Mittlerweile beschaftigt die Arwo Stiftung rund 280 erwachsene
Menschen mit geistiger oder mehrfacher Beeintrachtigung an speziellen Arbeits- und Beschéfti-
gungsplatzen. Zudem bietet die Stiftung 115 Wohnpléatze in differenzierten Wohnformen fur Men-
schen mit Beeintrachtigungen an und begleitet sie in allen Lebenslagen. Damit die beeintrachtigen
Menschen optimal betreut werden, stehen 250 Angestellte im Einsatz. Dadurch ist die Arwo Stif-
tung die grosste Arbeitgeberin in Wettingen und zahlt zu einer der fihrenden Sozialinstitutionen im
Kanton Aargau (vgl. Arwo Stiftung 2015 b).

2.4.2 Interviewanalyse Sucht Schweiz

Es wurde ein Interview mit der Mediensprecherin, Monique Portner-Helfer, von der Non-Profit-Or-
ganisation ,Sucht Schweiz® gefuhrt. Das vollstandige Interview befindet sich im Anhang. Der ge-
samte Abschnitt 2.2.2 basiert auf den Ausfiihrungen von Monique Portner-Helfer (2016) und

dadurch konnten folgende Informationen gewonnen werden:
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Sucht Schweiz verfolgt mit inrer Medienarbeit vier grundlegende Kommunikationsziele. Sie wollen
suchtbedingte Risiken ansprechen, Entwicklungen im Bereich Sucht und Suchtmittel aufzeigen, die
Pravention fordern sowie den Namen, den Brand und das Know-how von ihrer Organisation kom-
munizieren. Sie versuchen dabei, stets als kompetente und zuverlassige Ansprechperson fur Medi-
enschaffende aufzutreten. Damit sie diese Ziele erreichen kdnnen, ist es ihr Anliegen, immer kom-
petent und kontinuierlich Medienarbeit zu betreiben. Dadurch haben sie eine hohe Présenz in den
Medien, weshalb sie oft von Medienschaffenden zu gewissen Themen befragt werden. Strategisch

gesehen erreicht Sucht Schweiz dies punktuell mit Plakaten oder mit Social Media Beitragen.

Aufgrund der eigenen Praventions- und Forschungsabteilung von Sucht Schweiz kbénnen sie wis-
senschaftlich basierte Inhalte prasentieren. Dies erlaubt eine klare Positionierung auf dem Markt

und ermoglicht ihnen ein starkes Image als kompetente Anlaufstelle im Suchtbereich.

Um die Zielgruppe ,Behérden und Politik erreichen zu kénnen, wird oftmals versucht, mit den Me-
dienschaffenden zusammenzuarbeiten. Ausserdem wird mit Faktenblattern oder mit allgemeiner
Medienarbeit diese Zielgruppe angesprochen. Zuletzt besteht auch die Moglichkeit, Lobbyarbeit
mit Partnerinnen und Partnern im Praventionsbereich zu betreiben. Parlamentarierinnen respektive
Parlamentarier an und fur sich werden direkt angesprochen. Sie erhalten ebenfalls Faktenblatter
und Hintergrundinformationen als Entscheidungsgrundlage. Eine Ansprache via Medien ist hier nur

bedingt geeignet.

Probleme beziglich der Medienarbeit zur Politik bestehen darin, dass sie das Forschungswissen
zu ihren Zwecken instrumentalisieren. Da politische Debatten sehr ideologisch gefiihrt werden, ist
es schwierig, evidenzbasierte Informationen zu vermitteln und Praventionsanliegen durchzubrin-
gen. Non-Profit-Organisationen im Suchtbereich finden wohl Gehoér im Parlament, aber dennoch

werden Praventionsanliegen nie durchgesetzt.

Es herrscht oft ein Spannungsfeld zwischen Forschung, Politik und Medien. Dies ist sicherlich eine
grosse Herausforderung bei der Medienarbeit zu Behdrden und zur Politik. Die Politik erfasst ten-

denziell nur Informationen, die sie als passend erachten. Hingegen versuchen die Medien eine ob-
jektive Sicht reinzubringen, missen aber aufgrund der Komplexitat die Inhalte stark komprimieren.

Dies wiederum l6st haufig Frust bei den Forschenden aus.

Im Falle einer starken Thematisierung eines Themas in den Medien, zum Beispiel exzessiver Alko-
holkonsum, kann Sucht Schweiz davon profitieren. Es erlaubt ihnen, bei solchen Angelegenheiten

wie auf den Zug aufzuspringen und noch wichtige Zusatzinformationen mit zu veréffentlichen.
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Die Zielgruppe ,Betroffene, Klientel, Risikogruppen und Angehérige® informiert Sucht Schweiz vor-
wiegend mit Informationsmaterialien. Beispielsweise verwenden sie Druckmaterialien wie Borschu-
ren oder vermehrt auch Videos und Webseiten (zum Beispiel www.alkoholkonsum.ch). Die eigent-
liche Medienarbeit spielt hier eine untergeordnete Rolle. Zudem kann durch ein breites Netz an re-
gionalen und kantonalen Fachstellen in der Schweiz profitiert werden, weil diese regelméassig ihre
Unterlagen beziehen.

Schwierigkeiten, die Betroffenen, Klientel, Risikogruppen und deren Angehdrigen zu erreichen, be-
stehen darin, dass vielen Non-Profit-Organisationen zu wenig Geld zur Verfigung steht. Fir be-
zahlte Kampagnen, Inserate und Werbespots ist kein respektive zu wenig Geld vorhanden, bei-
spielsweise bei Sucht Schweiz. Es missen bestimmte Botschaften immer wieder repetiert werden,
damit sie im Kopf der Menschen bleiben, und dies wiederum verursacht hohe Kosten. Eine
Chance sieht man in den Social-Media-Kanélen. Sucht Schweiz befindet sich dort noch in der Pio-
nierphase. Sie haben zum Ziel, auf Twitter ein Netzwerk aufzubauen und so die Menschen auf ihre
eigene Webseite zu locken. Der Nachteil von Twitter besteht in der Kiirze der Texte. Dadurch mus-
sen die Inhalte stark komprimiert werden, was die Gefahr mit sich bringt, ins Undifferenzierte abzu-
rutschen. Ein wichtiger Aspekt bei Social Media ist zudem die Emotionalitét in der Berichterstat-
tung. Angefligt wird, dass die Zeitung ,20 Minuten® haufig Uber Suchtthemen schreibt.

In Zukunft will Sucht Schweiz ihre eigene institutionelle Webseite besser gestalten, damit sie auch
auf dem Smartphone lesbarer wird. Bilder, Grafiken und Infografiken stellen einen Trend in der Me-
dienarbeit dar. Dieser will von Sucht Schweiz auch aufgegriffen werden. Social Media wird bei
Sucht Schweiz nebenbei zur eigentlichen Medienarbeit betrieben.

Die Ablaufe und Prozesse bei der aktiven Medienarbeit von Sucht Schweiz sehen folgendermas-
sen aus: Sie fiihren regelmassige Sitzungen in ihrem Medienteam durch, um Themen initialisieren
zu konnen. Der Output ihrer Themen beziehen sie von drei Bereichen, nédmlich von der Forschung,
Pravention und politischen Aktualitat. Bei der politischen Aktualitat handelt es sich vor allem um
nationale Themen, welche Sucht Schweiz aufmerksam mitverfolgt und je nach Anlass kommen-
tiert. Das bedeutet, sie schauen immer, welche Projekte sich in der Endphase befinden und wann
dazu eine Medienmitteilung oder punktuell eine Medienkonferenz angezeigt ist. Darauffolgend
werden die Inhalte zusammengestellt, intern validiert und h&aufig auch noch extern von der Auftrag-

geberschaft validiert. Zum Schluss folgt dann noch die Planung, Ubersetzung und die Publikation.

Im Vergleich dazu sind die Prozesse bei der reaktiven Medienarbeit sehr simpel. Sucht Schweiz

hat eine interne Politikgruppe, welche zu gewissen politischen und gesellschaftlichen Themen so
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genannte Positionspapiere erstellt. Darin werden die Haltungen von Sucht Schweiz definiert, um
bei Anfragen auf diese zurtickgreifen zu kbnnen, was wiederum von Kompetenz zeugt. Wenn man
zum Thema einer bestimmten Medienanfrage zu wenig weiss, kann sie auch genutzt werden, um
andere wichtige Botschaften zu platzieren. Es besteht die Moglichkeit, entweder vorher Ruickspra-
che mit der Forschungsabteilung zu nehmen oder einfach ein anderes wichtiges Thema hinzuzufu-
gen. Ricksprachen mit der Forschungsabteilung oder mit anderen Fachpersonen ist oft notwendig
und auch hilfreich. Bei Themen, die Gber ein Positionspapier verfligen, reicht es aus, sich auf die-
ses zu beziehen. Zudem werden alle getatigten Medienauskiinfte elektronisch abgelegt, um bei

kunftigen ahnlichen Anfragen auf diese zurtickgreifen zu kénnen.

Bezlglich der Mehrsprachigkeit in der Schweiz publiziert Sucht Schweiz grundséatzlich alle Medien-
mitteilungen in Deutsch, Franzésisch und Italienisch. Es gibt jedoch Ausnahmen, bei denen eine
Mitteilung nur in einer Sprache verfasst wird. Die Medienarbeit ist prinzipiell auf ein nationales Pub-
likum ausgerichtet. Trotzdem gibt es beispielweise eine spezifische Mediensprecherin in der Ro-

mandie, die die Anliegen der Medienschaffenden vor Ort betreut.

Der Output der Medienarbeit von Sucht Schweiz sieht wie folgt aus:

e Medienmitteilungen (aktive Medienarbeit): rund 25 bis 30 pro Jahr. Diese erfolgen teilweise
auch zusammen mit Partnerorganisationen. Haufig betrifft dies auch Forschungsberichte, wel-
che im Auftrag des Bundes erstellt wurden, oder politische Kommentare.

¢ Medienanfragen (reaktive Medienarbeit): ungeféahr 25 bis 30 pro Monat.

e Medienkonferenzen: maximal eine bis zwei pro Jahr. Medienkonferenzen finden ausschliesslich
bei bestimmten Themen statt, die die breite Offentlichkeit interessieren oder bei denen es eine

Erklarung fir die Medienschaffenden bendtigt.

Sucht Schweiz verwendet fiur jede Medienmitteilung mindestens ein visuelles Element. Es ist Tat-
sache, dass Journalistinnen und Journalisten Texte mit einem Bild via ,Original Text Service®
(nachfolgend OTS genannt; siehe Begriffserklarung im Glossar) haufiger verwenden als nur reine
Texte. Da Sucht Schweiz vorwiegend Publikationen via OTS tétigt, ist dies sehr wichtig. Auf dieser
OTS-Plattform befinden sich namlich mehr oder weniger alle Redaktionen. Sucht Schweiz verwen-
det als visuelle Elemente Symbolbilder aus einer glinstigen oder Gratisdatenbank, Titelbilder aus
einer eigenen Publikation, Grafiken, Infografiken oder, wenn vorhanden, Links zu einem eigenen
Video. Ein Thema rein visuell darzustellen ist theoretisch mdglich, doch wird der klassische Text

mehrheitlich als zwingend empfunden.
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Die klassisch publizierten Medienmitteilungen werden zusatzlich von Sucht Schweiz nochmals auf
Twitter veroffentlicht. Facebook wird dazu nicht verwendet, da Sucht Schweiz zum Entschluss ge-
kommen ist, dass Twitter von Medienschaffenden starker genutzt wird als Facebook.

Sucht Schweiz setzt drei Personen mit einer Mediensprecherrolle ein. Eine davon ist in der Ro-
mandie und zwei in der Deutschschweiz tatig. Diese haben aber noch andere Funktionen in der
Kommunikation, wie zum Beispiel im Fundraising oder im Webbereich. Die Definition der Medien-
sprechenden ist aber wichtig, um die Medienanfragen koordinieren und kanalisieren zu kénnen.

Die Journalistinnen und Journalisten kénnen trotzdem direkt mit einer Fachperson sprechen.

Die Fachberichte werden ausschliesslich von der Forschungs- und Préaventionsabteilung geschrie-
ben. Die Aufgabe der Mediensprechenden ist es anschliessend, die Inhalte des Fachberichtes fur
das Laienpublikum zuganglich und verstandlich zu machen. Daraus resultiert dann die Medienmit-
teilung. Es muss gesagt werden, dass ein guter Fachbericht nur von Fachpersonen aus der For-

schung und Pravention erstellt werden kann, weil nur sie Uber das nétige Wissen verfiigen.

Um die Qualitat respektive den Erfolg der Medienarbeit zu messen, setzt Sucht Schweiz bislang
primar auf quantitative Analysen mittels Argus. Hierbei wird geprift, inwieweit die Medieninhalte
Uberhaupt aufgenommen werden. Das heisst, sie schauen, welche Themen beachtet werden und
welche nicht. Wird ein Thema als uninteressant eingestuft, wird auch keine Medienmitteilung dazu
getatigt. Zusatzlich wird bei der eigenen institutionellen Webseite analysiert, welche Inhalte wie oft
angeschaut oder heruntergeladen werden (vgl. Portner-Helfer 2016).

2.4.3 Publikationsanalyse Sucht Schweiz

Fur die Publikationsanalyse von Sucht Schweiz wurden Facebook, Youtube, Twitter und die ei-
gene Webseite betrachtet. Die Auswertungen wurden per 18. November 2016 respektive per

1. Dezember 2016 fur Twitter erhoben. Nachstehende Ergebnisse wurden durch die Analyse er-
sichtlich:

e Facebook:
Es konnte kein Facebook-Account von Sucht Schweiz gefunden werden, weshalb ein Vergleich

in diesem Bereich nicht moglich ist.

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 30



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Youtube:

Sucht Schweiz setzt bei ihren Videos uberwiegend auf personliche Leidensgeschichten, welche
als qualitativ hochstehend erscheinen. Aber auch Videos von Kongressen sind auffindbar. Das
erste Video wurde bereits schon vor sechs Jahren veroffentlicht. Manche Videos haben mehr
als 2’800 Aufrufe, jedoch sind es mindestens immer drei Aufrufe. Im Total sind es 93 Videos,
wobei manche davon mehrfach hochgeladen wurden (vgl. Youtube Sucht Schweiz o. J.).

Twitter:
Sucht Schweiz ist seit Juni 2015 auf Twitter registriert. Seither haben sie total sieben Fotos und
Videos veroffentlicht. Der Account von Sucht Schweiz weist folgende Kennzahlen auf:

- Anzahl Tweets: 160

- Sie folgen 131 Personen

- Sie haben 121 Followers

- Sie verfigen uber 12 ,Gefallt mir‘-Angaben fir ihre Seite (vgl. Twitter Sucht Schweiz o. J.)

Der letzte Tweet von Sucht Schweiz wurde am 29. November 2016 publiziert. Es ist auffallig,
dass sie fast taglich einen Tweet abgeben, teilweise sogar zwei Tweets an einem Tag. Doch es
gibt auch mal einen Unterbruch von zehn Tagen. Es kann gesagt werden, dass sie eine sehr
hohe Prasenz und Aktivitat auf Twitter aufweisen, die jedoch nicht zu 100 Prozent einem Muster
folgt. Aktuell tweeten sie sehr haufig respektive am meisten lGiber das neue Tabakproduktege-
setz und demzufolge tber das Rauchen. Das Thema Alkohol erscheint auch, aber in einem ge-
ringeren Ausmass. Sucht Schweiz tétigt zudem Retweets. Auffallig ist ausserdem, dass Sucht

Schweiz keine Hashtags verwendet (ebd.).

Die Analyse der Tweets von Sucht Schweiz hat zu folgenden Ergebnissen geflihrt:
- Anzahl Retweets: Sehr oft liegt die Anzahl bei null. Trotzdem werden gewisse Beitrage ein-
bis zweimal retweetet. In seltenen Féllen sogar finfmal.
- ,Geféllt mir" von Tweets: Es gibt sehr viele Tweets, die kein ,Gefallt mir erhalten. Ansons-
ten schwanken sie zwischen eins und zwei.
- Antworten auf Tweets: In der Regel werden keine Antworten getatigt, ansonsten ist es nur

eine Antwort (ebd.).
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e Webseite:
Die Medienberichte behandeln die Thematik Sucht allgemein, was zu einer héheren Anzahl an
Mitteilungen fuhrt. 36 Medienmitteilungen wurden im letzten Jahr — Dezember 2015 bis Novem-
ber 2016 — publiziert (vgl. Sucht Schweiz o. J. b).

Sie veroffentlichen Beitrage regelméssig in einer Zeitspanne von rund zwei Wochen, je nach
Aktualitat der Thematik aber auch 6fters oder dann mit einem leicht grosseren Unterbruch.

18 Medienmitteilungen sprechen entweder das Problem ,Alkoholsucht” direkt an oder Alkohol
wird sonst in einem spezifischen Kontext erwahnt. Eine bevorzugte Zeit konnte nicht ausfindig
gemacht werden. Sucht Schweiz publiziert allerdings rund einmal im Monat, ausser im Januar,
etwas im Bereich Alkohol. Dabei werden folgende Themen angesprochen: Ratschlage fur El-
tern, Suchtpravention, Alkoholwerbung, Studien, Alkohol wahrend Badezeit, Promillegrenzen in
Europa, Einflussnahme durch die Eltern, Angehdérige von Alkoholkranken, Ratgeber und Kom-
mentare. Oft wird jeweils auch ein Bezug zu Jugendlichen hergestellt. Zudem werden Alkoholp-
robleme sowie Alkohol in verschiedenen Situationen behandelt. Das Suchtpanorama 2016

wurde ebenfalls thematisiert (ebd.).

2.4.4 Interviewanalyse Arwo Stiftung

Mit Melanie Bar, Kommunikationsleiterin der Arwo Stiftung, konnte ebenfalls ein Interview durchge-
fuhrt werden. Dieses Interview ist im Anhang angefiigt. Die Ausfiihrungen von Melanie Bar (2016)
bilden die Basis fur den Abschnitt 2.2.4 und weisen folgende Resultate auf:

Die Stiftung verfolgt mit inren Anstrengungen in der Medienarbeit einerseits ihre Bekanntheit zu
steigern und andererseits der Offentlichkeit ihr Tun naher zu bringen. Die Arwo Stiftung positioniert
sich als Pionier im Bereich der Arbeit mit Personen mit kognitiver Beeintrachtigung. Das Akquirie-
ren von Auftragen aus der Wirtschaft wird ebenfalls als Ziel der Medienarbeit definiert. Aufgrund
des aufkommenden Preisdruckes, welcher auch Non-Profit-Organisationen betrifft, wird die Medi-
enarbeit als innovatives Tool eingesetzt. Gerade der direkte Kontakt zu Journalistinnen und Jour-

nalisten verhilft hier zu einem effizienten Vorgehen.

Die Ausrichtung der Kommunikationsstrategie ist grundsatzlich auf die Unternehmungsstrategie

abgestutzt. Die Kommunikation soll so unterstiitzend auf die Unternehmensziele wirken. Beispiels-
weise wird das Unternehmensziel der finanziellen Unabhéngigkeit durch die Medienarbeit insofern
unterstitzt, als dass durch die mediale Prasenz Spendende und Auftraggebende aufmerksam ge-

macht werden koénnen. So will die Arwo durch innovative, auf die Unternehmensziele ausgerichtete
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und professionell wirkende Medienarbeit auf sich aufmerksam machen, um die oben genannten

Ziele erreichen zu kdnnen.

Um ihre Zielgruppen durch die Medienarbeit zu erreichen, nutzt die Arwo Stiftung hauptsachlich

drei Kanéle:

¢ Die Hauszeitschrift ,Inside” soll den Lesern einen Einblick in die Welt von Arwo erméglichen. Es
werden Themen aus dem Behindertenbereich, beispielsweise Geschichten und personliche
Schicksale erzahlt, wobei vor allem Differenzen zu einem Leben einer nicht beeintrachtigten
Person aufgezeigt werden sollen.

¢ Der Dachverband ,Avusa“ wirkt hauptsachlich als Meinungsverstarker aufgrund der gebtndel-
ten Kréfte durch die Mitgliederverbé&nde und soll als Sprachrohr fiir tbergeordnete Themen wie
Sparmassnahmen und Kostendruck dienen.

e Zeitungsartikel in regionalen Tagblattern und Anzeigern sind fiir die Arwo als regional organi-

sierte Stiftung sehr wichtig.

Speziell die Zielgruppe ,Behdrden und Politik“ wird durch das Lobbying angesprochen, welches
aber nicht unbedingt Teil der Medienarbeit ist, trotzdem aber der Kommunikation zugeschrieben
wird. Jedoch wird Lobbying Giberwiegend durch den kantonal organsierten Dachverband tibernom-
men. Die Arwo selbst erreicht diese Zielgruppe durch persénliche Einladungen von Politikerinnen
und Politikern fir eine Hausfliihrung oder spezielle Events. Dadurch soll den Gasten bleibende Bil-
der und Erfahrungen vermittelt werden. Diese Events werden gelegentlich durch die Kommunikati-
onsstelle verarbeitet und spater im Inside oder durch journalistische Texte im redaktionellen Teil

einer Zeitung wiedergegeben.

Als problematisch beim Erreichen dieser Zielgruppe wird vor allem die Inaktivitat des Dachverban-
des angesehen. Die Arwo erwahnt hier vor allem die mangelnde Affinitat und Kompetenz beziiglich
der Kommunikation. Jedoch ist bereits ein Wandel im Gange, so dass neu formierte Erfahrungs-
austauschgruppen die fehlende Struktur und Kompetenz im Bereich der Kommunikation und Medi-

enarbeit den Sparmassnahmen und dem Kostendruck entgegenwirken sollen.

Die Zielgruppe ,Betroffene, Klientel, Risikogruppen und Angehdrige® wird grundsatzlich nicht an-

ders angesprochen oder angeschrieben als andere Zielgruppen. Hierbei wird seitens der Arwo ein-
Zig die Regionalitat erwahnt, da diese als hauptsachlicher Faktor zu Erreichung genannt wird. Spe-
zZiell ist auch die barrierefreie Webseite, welche es allen Personen erlaubt, unabhéangig eventueller

kognitiver Beeintrachtigung, den Inhalt zu erleben und abzurufen.
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Die aktuelle Wohnsituation mit Zweibettzimmer ist gemass der Kommunikationsleiterin gelegentlich
ein Grund, weshalb Personen nicht bei der Arwo einziehen mdchten. Diese Problematik ist jedoch

durch die Medianarbeit kaum zu beeinflussen. Des Weiteren wurde im Rahmen einer Masterarbeit
ein Konzept fur die Krisenkommunikation erarbeitet und in ein neu entstehendes Krisenmanage-

ment integriert.

In Zukunft will die Arwo Stiftung in ihrer Kommunikation vermehrt auf Social Media und bewegte
Bilder setzen. Es werden Uberwiegend Facebook, Twitter und die eigene Webseite als Zielkanale
angegeben. Nichtsdestotrotz geht die Kommunikationsleiterin davon aus, dass die Zielgruppe ,Be-
troffene, Klientel, Risikogruppen und Angehorige” in Zukunft kaum Uber alternative Wege zu errei-
chen ist. Zudem soll die Medienarbeit auf Twitter ausgebaut werden, weil die Arwo diese Plattform
als direkten Kanal zu Medienschaffenden und zur Politik sieht. Hingegen dient Facebook vor allem

zum Reposting sowie zur Bekanntgabe von Anlassen.

Die aktive Medienarbeit gliedert sich bei der Arwo Stiftung in drei Bereiche. Erstens wird die Haus-
zeitschrift ,Inside“, welche viermal jahrlich erscheint, herausgegeben. Zweitens wird einmal monat-
lichen eine Politikerin respektive ein Politiker eingeladen. Drittens wird bei Projektarbeiten beim
Dachverband mitgewirkt. Zusatzlich versucht die Kommunikationsstelle Ereignisse aus dem Um-
feld der Arwo aufzunehmen und diese als Geschichte aufzuarbeiten, um so in den redaktionellen
Teil eines Medium aufgenommen zu werden. Ausserdem versucht die Kommunikationsleiterin Be-
richterstattungen durch Hintergrundgeschichten emotional aufzuladen, damit die Aufmerksamkeit
eher auf banale Ereignisse gelenkt werden. Als Mitglied sieht sich die Arwo beim Dachverband
kaum in der aktiven Medienarbeit beziehungsweise in der Kommunikationsarbeit integriert, da die
Avusa in Vergangenheit auch kaum eine solche betrieben hat. Die Avusa ist aktuell jedoch in einer
Phase der Neustrukturierung und daraus soll unter anderem fiir die Zukunft eine klar wahrnehm-

bare Kommunikations- und Medienarbeit resultieren.

Bei der reaktiven Medienarbeit fragen regional anséssige Medien die Arwo Stiftung direkt an.
Diese Anfragen werden jeweils der Kommunikationsleiterin zugewiesen und sie klart dann die
Durchfuhrbarkeit eines Interviews oder einer Expertenauskunft intern ab. Gerade emotionale Be-
richterstattungen mit einer in der Arwo anséssigen Personen mit kognitiver Beeintrachtigung wer-
den nur unter Begleitung einer P&ddagogin beziehungsweise eines Péddagogen oder der Kommuni-
kationsleiterin gestattet. Ausserdem werden Anfragen an Padagoginnen und Padagogen fur Ex-

pertenmeinungen und -interviews nur unter Begleitung der Kommunikationsleiterin abgewickelt. Da
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die Arwo ein regionales Wohnheim und der Avusa angeschlossen ist, werden nationale Medienan-
fragen kaum erwartet. Diese wirden sowieso Uber den Dachverband laufen und nur bei notiger

Rucksprache auf regionale Geschehnisse die Arwo betreffen.

Die Zusammenarbeit mit der Avusa beschrénkt sich fir die Arwo zur Zeit auf ein Minimum. Dies ist
vor allem auf die Innaktivitat der Avusa zuriickzufiihren. Die Arwo sieht sich bei regionalen, arbeits-
und institutionsspezifischen Themen als unabhangig, wirde sich aber bei generellen Thematiken
im Behindertenwesen mehr Kommunikationsfiihrung durch den Dachverband winschen. Die Arwo
sieht in grosseren Bemiihungen im Kommunikationsbereich des Dachverbandes die Chance, mehr
Einfluss und Gehor zu erhalten, was sich auch positiv auf die regionalen Mitgliederverbande aus-
wirken wirde. Es wurden im letzten Jahr erstmals Medienmitteilungen und Medienmaterialien vom
Dachverband bezlglich der Budgetdebatte zur Verfiigung gestellt. Die Nutzung dieser Unterlagen

wurde aber als nicht verbindlich deklariert.

Der Output der eigenen Medienarbeit beinhaltet die Hauszeitschrift ,Inside” und diverse Zeitungs-
artikel. Das sind einerseits Hinweise auf Veranstaltungen, Berichterstattungen aber auch Hinter-
grundberichte und Aktualitdten. Die Sozialen Medien werden hier zum Teilen der Verlinkungen ge-
nutzt sowie die Tagblatter und Anzeiger als Publikationsorgane von Berichterstattungen der
Events. Um quantitativ wie auch qualitativ einen grosseren Output zu erreichen, fehlen der Arwo

schlicht und einfach die Mittel.

Die Arwo Stiftung legt jeder Berichterstattung und Medienmitteilung beim Einsenden mindestens
ein visuelles Element bei. Bei der Neulancierung eines Produktes wurde einmalig auch ein Werbe-

film gedreht, der professionell bearbeitet und danach auf Youtube publiziert wurde.

Die klassisch produzierten Medieninhalte werden durch die Arwo nachtréglich auf Twitter verlinkt,
um eine héhere Resonanz bei den Medienschaffenden zu erreichen. Hingegen wird Facebook zur-
zeit wenig gepflegt, soll jedoch in Zukunft starker genutzt und in der Kommunikationsarbeit einge-

setzt werden.

Fur die Kommunikation setzt die Arwo Stiftung momentan eine Person ein, welche mit etwa

30 Stellenprozente angestellt ist. Das Budget fiir die gesamte Kommunikation inklusive Salar be-
tragt etwa 30'000 Franken. Die Kommunikationsleiterin sieht vor allem im anhaltenden Sparkurs
eine Problematik zur Aufstockung des Kommunikationsteams. Die Kommunikationsstelle erarbeitet
dementsprechend samtliche Konzepte und Medienberichte selbst, hat aber die Méglichkeit, auf in-

terne Experten zurtickzugreifen.
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Zur Kontrolle der Qualitét und des Erfolgs der Medienarbeit setzt die Arwo Stiftung aktuell keine

Messmethoden ein. Trotzdem wird dies als unabdingbar angesehen (vgl. Béar 2016).

2.4.5 Publikationsanalyse Arwo Stiftung

Drei Social-Media-Kanéle und die Webseite der Arwo Stiftung wurden auf Basis ihrer Publikationen

analysiert. Auf eine Analyse der Themen wurde verzichtet, da die Arwo ein anderes Tatigkeitsge-

biet abdeckt als das BKS. Die Auswertungen erfolgten per 18. November 2016 beziehungsweise

per 1. Dezember 2016 fur Twitter und fihrten zu folgenden Resultaten:

Facebook:

Die Arwo Stiftung zeigt eine hohe Prasenz auf Facebook. 34 Personen geféllt die Stiftung. Es
werden oft Veranstaltungen gepostet oder auf solche verwiesen, an denen sie anwesend sein
werden. Die Resonanz darauf ist jedoch ausbauungsfahig. Die Teilnahme an der Veranstaltung
bestatigt gemass Facebook teilweise nur eine Person. Anschliessend werden danach zum Bei-
spiel auch Fotos von diesen entsprechenden Messen und Veranstaltungen gepostet. Oft sind
es auch Fotos mit Essen, die veréffentlicht werden. Total wurden vier Chronik-Fotos, elf mobile
Uploads, funf Profilbilder und ein Titelbild gepostet. Die Anzahl ,Geféllt mir“ sind zudem nie ho-

her als zehn (vgl. Facebook Arwo Stiftung o. J.).

Youtube:

Auf Youtube zeigt die Arwo keine standige Prasenz. Es wurde lediglich ein Video und ein Kurz-
film publiziert. Das Video wurde vor elf Monaten verdffentlicht und 221 Mal aufgerufen. 932 Auf-
rufe hat der Kurzfilm, welcher vor tiber einem Jahr hochgeladen wurde (vgl. Youtube Arwo Stif-

tung o. J.).

Twitter:
Die Arwo Stiftung ist seit Marz 2014 auf Twitter aktiv. Seither haben sie total 120 Fotos und Vi-
deos gepostet. Folgende Zahlen weist der Account von Arwo auf:

- Anzahl Tweets: 455

- Sie folgen 304 Personen

- Sie haben 202 Followers

- Sie verfigen tber 182 ,Gefallt mir‘-Angaben fiur ihre Seite (vgl. Twitter Arwo Stiftung o. J.)
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Der letzte Tweet wurde am 26. November 2016 abgesetzt. Die Arwo ist sehr aktiv auf Twitter,
da sie fast immer téglich einen Tweet publizieren. Es gibt auch Tage, an denen kein Tweet er-
folgt. Die Abstande zwischen den Tweets sind aber immer relativ klein, das heisst, zwischen
drei und funf Tagen. Auffallig ist zudem, dass die Arwo sehr viele Retweets von Personen
macht. Bei bestimmten Anlassen werden sogar bis zu 16 Tweets oder Retweets getatigt. Eine
Auswertung der Themen macht fir die Arwo Stiftung keinen Sinn, da sie in einem anderen Be-

reich tatig sind (vgl. Twitter Arwo Stiftung o. J.).

Die Analyse der Tweets von Arwo hat zu folgenden Ergebnissen gefiihrt:
- Anzahl Retweets: Diese schwanken sehr stark. Von null bis zu neun Retweets ist alles vor-
handen.
- ,Geféllt mir“ von Tweets: Auch bei der Betrachtung von ,Gefallt mir‘-Angaben gibt es
enorme Schwankungen. Die meisten Tweets erhalten zwischen ein und funf ,Gefallt mir®.
- Antworten auf Tweets: Entweder liegen die Antworten bei null oder bei eins. Mehr als eine

Antwort wurde jedoch nicht respektive selten erzielt (ebd.).

o Webseite:
Auf der Homepage der Arwo befinden sich verschiedenste Rubriken. So kann man ver-
schiedenste Prospekte sowie Flyer als PDF anschauen. Viermal jahrlich wird die Hauszeitschrift
,Inside“ herausgegeben, die ebenfalls als PDF heruntergeladen werden kann. Die Jahresbe-
richte seit 2013 sind ebenfalls aufgeschaltet. Zudem kdnnen jeweils auch die Presseberichte
gefunden werden. Publiziert wurden die Berichte hauptséachlich bei den AZ Medien oder bei der
lokalen Zeitung ,Rundschau®. Die Publikationen erfolgen sehr unregelmassig. Teilweise folgen
mehrere aufeinander und andererseits gibt es wieder grosse Licken von bis zu heun Monaten.
Eine Analyse der Themen macht bei der Arwo keinen Sinn, da diese ein komplett anders Tatig-

keitsgebiet abdecken als das BKS (vgl. Arwo Stiftung o. J.).

2.4.6 Interviewanalyse Fachexperte

Als Fachexperte wurde Urs Gerber interviewt. Er ist Dozent an der Fachhochschule Nordwest-
schweiz fur Soziale Arbeit und hat grosse Erfahrung im Bereich Sucht. Die Sichtweise eines Fach-
experten dient als Abrundung, um einen vollstandigen Uberblick zu erlangen. Nachstehend im Ab-
schnitt 2.2.6 folgen die Ergebnisse aus diesem Interview (2016), welches ebenfalls im Anhang zu

finden ist:
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Beinahe jeden Tag kann ein Bericht zum Thema Sucht in der Zeitung gelesen werden. Fir Journa-
listinnen und Journalisten ist es hochst interessant, ein Thema anhand einer Geschichte und eines
Gesichts zu personalisieren. Wahrend seiner Arbeit mit Betroffenen wurde Urs Gerber immer wie-
der von Medienschaffenden um ein Interview mit seinen Klientinnen und Klienten gebeten. Fir ihn
hat der Schutz seiner Klientel oberste Prioritat. Durch seine langjéahrige Erfahrung besteht er bei
solchen Interviews stets auf eine schriftliche Vereinbarung, dass die interviewten Personen unter
allen Umstanden unerkenntlich bleiben. Des Weiteren wird gemass Urs Gerber in Medienberichten
meist nur auf drastische Falle verwiesen. Diese machen jedoch nur einen kleinen Teil der Betroffe-

nen aus.

Es ist es wichtig, dass das Thema Sucht mit Emotionen in Verbindung gebracht wird. Geschichten
von Betroffenen bertihren das Herz der Leserinnen und Leser. Gute Kampagnen sollen nicht nur
Betroffene ansprechen, sondern auch das Umfeld dieser Personen. Zum Umfeld gehéren die Part-
nerin oder der Partner, die Familie, Freunde und Bekannte. Auch Arbeitgeber sind davon nicht
ausgeschlossen. Schliesslich konnen sie einen erheblichen Einfluss auf den betroffenen Men-
schen haben. Zudem gilt zu beachten, dass diese Botschaften nicht unbedingt direkt an das Um-
feld gerichtet sein missen, sondern auch indirekt vermittelt werden kénnen. Personen werden

massgebend von ihrem Bekannten- und Familienkreis beeinflusst.

Weiter soll das Hauptaugenmerk bei Publikationen im Suchtbereich besonders auf den Jugendli-
chen liegen. Dabei soll das Thema Jugendschutz eine zentrale Rolle einnehmen. Schliesslich sind
die Jugendlichen die Konsumenten von morgen. Jugendliche sollen moglichst spat mit dem Kon-
sumieren von Suchtmitteln anfangen. Daneben sollen sie informiert und dazu animiert werden,
sich zu hinterfragen, weshalb sie Drogen konsumieren und was sie davon erwarten. Den Jugendli-
chen sollte eine sogenannte Konsumkompetenz vermittelt werden, damit sie den Umgang besser

abschatzen kbénnen.

Ausserdem gibt es gemass Urs Gerber kein Tabuthema bei der Medienberichterstattung im Sucht-
bereich. Betroffene schamen sich eher und versuchen ihre Sucht zu verheimlichen und zu verste-
cken. Folglich sollte das Thema seitens der Abhangigen entstigmatisiert werden. Zudem sollte an

die soziale Verantwortung der Gesellschaft appelliert werden.

Des Weiteren haben Sichtige gemass Urs Gerber gesellschaftlich ein sehr schlechtes Ansehen.
Die meisten Menschen sind der Uberzeugung ,einmal siichtig — immer siichtig“. Diese Problematik

sollte vermehrt thematisiert werden, um den Mitmenschen zu zeigen, dass diese Wahrnehmung
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nicht der Wahrheit entspricht. Ebenfalls soll ein Ruckfall nicht als Versagen deklariert werden, son-
dern als Teil des Genesungsprozesses. Dieses Umdenken kdnnte die Betroffenen sowie das Um-
feld vor Mutlosigkeit und Verzweiflung bewahren. Urs Gerber sieht Folgendes als zentrale Bot-
schaft, welche vermittelt werden soll: Stichtige kénnen von ihrer Sucht loskommen. Man kann et-
was dagegen tun.

Daneben gibt es viele Vorurteile gegeniiber Suchtmittel. Menschen mussen mit Informationen tber
das Thema Sucht versorgt werden. Damit sind beispielsweise Inhalte gemeint, was bei Alkohol be-
achtet werden muss und welche Vorsichtsmassnahmen getroffen werden sollen. Dabei ist es wich-
tig, die Trinkkulturen in verschiedenen Landern oder sogar Regionen von Landern zu kennen.

Diese kdnnen namlich je nach Ort stark variieren.

In der Politik und bei Behotrden findet das Thema Alkoholsucht mit den Argumenten Public Health
und Geld Anklang. Zudem sollte der Verlust von Arbeits- respektive Lebensjahren erwahnt werden.
Auch bei dieser Zielgruppe ist der Jugendschutz ein zentrales Thema. Dabei sollte an die gesamt-

gesellschaftliche Solidaritat appelliert werden.

Die Bedeutung von Social Media wird von Urs Gerber als sehr hoch eingeschétzt. Durch diese
sind Personen in der Lage, nur personifizierte Informationsinhalte vermittelt zu bekommen. Die
klassischen Medien, welche fur eine Demokratie die unerlassliche Objektivitdt gewahrleisten, ver-
lieren vermehrt an Bedeutung. Dieser Trend sieht er als eines der grossten Probleme der Zukunft

an.

Des Weiteren mussen Medienberichte mdglichst objektiv formuliert sein. Personen, die Alkohol
konsumieren, sollen nicht verurteilt werden. Es darf nicht moralisiert werden. Menschen sollen le-
diglich darauf hingewiesen werden, dass sie sich schitzen sollten. Dies ist in den Augen von Urs
Gerber der liberale Ansatz (vgl. Gerber 2016).

2.5 Analyse Argus
In diesem Unterkapitel werden die Zielmedien gemass Abgrenzung unter 1.5 genauer analysiert.
Dazu hat das Projektteam auf das Medienprogramm ,Argus® zugegriffen, womit eine individuelle

Suche nach dem Stichwort ,,Alkohol“ durchgefuihrt werden konnte.
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2.5.1 20 Minuten

In der deutschsprachigen Schweiz wurden 25 Artikel in einem Jahr betreffend Alkohol verdffent-
licht. Mehrmals im Monat wird normalerweise dariiber berichtet. Ausnahmefalle sind im Januar und
Juli zu verzeichnen. In diesen Monaten erscheint kein Bericht zum Thema Alkohol. Dies kann mit
der Tatsache erklart werden, dass wahrend den Monaten Februar und Juni am meisten Berichte
zu diesem Thema verfasst wurden. Interessanterweise sind 16 von 25 Artikeln betreffend Alkohol
in der 20 Minuten Zurich publiziert worden.

Die Artikel befassen sich mit unterschiedlichen Aspekten zum Thema Alkohol. Besonders heraus-
gestochen ist das Thema Jugendschutz. Mehr als ein Drittel der Artikel behandelt dieses Thema.
Es werden vor allem die Resultate von Testkaufen thematisiert und die Problematik hervorgeho-
ben, dass bei diesen sehr oft Alkohol an Minderjahrige verkauft und somit das Jugendschutzgesetz
verletzt wird. Daneben wird auch die Debatte angeschnitten, ob es in Jugendtreffs erlaubt sein
sollte, Alkohol zu konsumieren. In einem Bericht wird ein Online-Test vorgestellt, der besonders
junge Menschen ansprechen sollte. Mit diesem Test kann herausgefunden werden, ob eine Freun-
din oder ein Freund ein Alkoholproblem hat. All die Artikel rund um die Jugend und deren Schutz

werden meist in relativ grossen und langen Artikeln behandelt.

Neben dem Jugendschutz werden noch weitere Themen behandelt. Zwei grosse Artikel befassen
sich mit der Wirkung von Alkohol. Wahrend der eine Artikel eher auf die Gefahren hinweist, erlau-
tert der zweite eine Studie, welche die positiven Eigenschaften wie Geselligkeit hervorhebt.

Weitere Themen rund um Alkohol waren die Einflihrung eines neuen Messgerates der Polizei, eine
Studie mit einem Ranking innerhalb von Europa zu Alkohol am Steuer, das Verbot von Alkoholkon-
sum in der Offentlichkeit zu bestimmten Tageszeiten, das Verbot von Alkoholwerbung, Cannabis
ersetzt den Alkohol, die Untersuchung eines Gegenmittels zu Alkohol in London, den Alkoholkon-

sum auf Mallorca und der Vergleich der zwischen arm und reich.

Im franzésischsprechenden Teil der Schweiz sind 14 Artikel zum Thema Alkohol veroéffentlicht wor-
den. Diese erscheinen in der 20 Minuten Genf und 20 Minuten Lausanne. Grundsatzlich werden
meist &hnliche oder gar identische Themen wie in der Deutschschweiz publiziert. Darunter fallen

Artikel zum Jugendschutz, Alkohol am Steuer, Alkoholgesetze und Konsumverhalten.

2.5.2 Blick
Bei der Analyse von Blick werden jegliche Formen dieser Zeitung betrachtet. Nur gerade funf Arti-

kel sind in einem Jahr betreffend Alkohol ver6ffentlicht worden. Diese werden vor allem in den
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Wintermonaten Februar und Mé&rz publiziert. Zusatzlich noch einer im Juni und im Oktober. Fol-
gende Themen werden in den Artikeln angesprochen: Rauschtrinken — vor allem unter Jugendli-
chen, Alkoholgrenzen — hier in einem neuen Jagdgesetz, Alkoholgesetz — kein Alkohol am Karfrei-
tag in Irland, Alkoholkonsum auf Mallorca und Alkohol beim Autofahren.

2.5.3 Coop Zeitung

Im letzten Jahr sind keine Beitrdge im Bereich Alkohol behandelt worden. Daher wird das Publikati-
onsdatum auf eine friihere Zeitspanne, namlich Dezember 2012 bis November 2013, verlegt. Man
muss bis ins Jahre 2013 zurlickgehen, bis man einen Artikel Gber Alkohol in der Coop Zeitung fin-
det. In der erwdhnten Zeitspanne kdénnen drei Artikel aufgefunden werden. Sie behandeln den Ju-

gendschutz, Alkoholprobleme von Familienangehdrigen und Alkoholsucht generell.

2.5.4 Migros Magazin

Das Migros Magazin hat keine Beitrdge zum Thema Alkohol im letzten Jahr veréffentlicht. Deshalb
muss auf die Zeitspanne Dezember 2014 bis November 2015 fiir das Publikationsdatum ausgewi-
chen werden. Der letzte Artikel stammt aus dem Jahr 2015. Darin wird das Rauschtrinken unter
Jugendlichen behandelt. Darauf folgten kiirzere Lesermeinungen sowie eine Reportage tber einen
Alkoholiker-Treff. Es werden auch Fakten aufgezeigt, Experten befragt und eine Umfrage unter
Personen durchgefihrt. Die Artikel sind jeweils sehr ausfihrlich und deshalb eher lange Texte. Zu-

dem werden in letzterem Artikel auch Betroffene vorgestellt.

2.5.5 Schweizer lllustrierte

In einem Jahr sind Mitte Jahr drei Artikel Gber Alkohol publiziert worden. Dabei handeln die Texte
um Alkoholprobleme von nahen Familienangehdrigen, Lebererkrankungen sowie vom Alkoholkon-
sum der Frauen. Die Artikel weisen grundsétzlich eine gewisse Lange auf. Es werden zudem oft

auch Experten hinzugezogen sowie Tipps gegeben.

2.5.6 Beobachter
Im November dieses Jahres hat der Beobachter lediglich einen Artikel Giber Cannabis publiziert.
Beim Bericht handelt es sich um ein Interview mit einem Verkehrsexperten. Dieser hat Stellung ge-

nommen zu den Grenzwerten bei Alkohol und Cannabis in Verbindung mit Autofahren.
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2.6 Fazit

Aus der SWOT-Analyse geht als Starke unter anderem die Verknipfung von Theorie und Praxis
hervor. Die verschiedenen Geschaftsfelder — Pravention, Beratung und Sucht — kénnen optimal
eingebunden und eine regionale Abdeckung kann durch die Zweisprachigkeit gewahrleistet wer-
den. Zudem kann das BKS auf einen engen Kontakt zur Klientel, eine hohe Bekanntheit, eine
lange Tradition sowie zahlreiche freiwillige Helferinnen und Helfer zéhlen. Schwéchen liegen
hauptséachlich im Bereich des Kommunikationsmanagements, das zwischen Dachverband, Mitglie-
derverbanden und Angeboten noch nicht vereinheitlicht werden konnte. Das fehlende Bewusstsein
fur die Relevanz professioneller Kommunikation oder der technisch sowie grafisch veraltete Medi-
enaulftritt sind ebenfalls als Schwache zu verzeichnen. Chancen kénnen im Defizit bei der Kommu-
nikationsarbeit der anderen Organisationen im Suchtbereich gesehen werden. Der Fokus auf eine
emotionale Berichterstattung des BKS fiihrt zu einer Differenzierung im Vergleich zur Konkurrenz
und die Unterstitzung der Bundesamter ist aufgrund des hohen Interessens an Suchtpravention
ebenfalls gewahrleistet. Gefahren bestehen im Bereich des vermehrt ausgepragten Konkurrenz-
denkens der Non-Profit-Organisationen. Weiter entwickelt sich das Spendenvolumen rucklaufig.
Ebenfalls sind die finanziellen Probleme des Bundes, der Kantone und der Gemeinden, die fur
Préavention und Suchtberatung weniger Finanzmittel zur Verfliigung haben, eine Gefahr.

In Zukunft soll eine Harmonisierung durch einen koharenten Auftritt als Gesamtverband garantiert
und die Medienarbeit zeitgeméass und aktiv gestaltet werden. Die Kommunikation soll sich zudem
deutlich von der Konkurrenz unterscheiden, um die Positionierung, die Reputation und den Wie-

dererkennungswert des BKS zu fordern.

Das unzureichende Interesse an den Vorgaben des Dachverbandes wird durch eine hdhere ldenti-
fikation mit den Mitgliederverbanden der einzelnen Kommunikationsverantwortlichen oder auch
den Fachpersonen herbeigefihrt. Eine Harmonisierung der Medienarbeit wird durch das erstellte
Kommunikationskonzept gewdahrleistet, dabei wirkt das Corporate Design Manual unterstiitzend.
Es wird zwischen zwei Arten von Medienarbeit unterschieden — aktiv und reaktiv. Kooperationen
werden bei verschiedenen internen Projekten gefunden. Eine Weisungsfunktion hat der Dachver-
band BKS kaum, wenn es um Kooperationen zwischen den Mitgliederverbdnden und verbandsex-
ternen Organisationen geht. Zur Steuerung der Medienarbeit wird das Kommunikationskonzept,
Koordinationsgremien und die Kommunikationsstelle eingesetzt. Erste Ansprechperson bei Medi-
enanfragen ist die Leitung der Kommunikationsstelle. Auch die Controlling-Aufgaben werden an

die Stabsstelle beziehungsweise an die Kommunikationsstelle delegiert.
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Im Unterkapitel ,Analyse Publikationen Blaues Kreuz® sind Medienberichte des BKS aufgrund ihrer
qualitativen Umsetzung der vorgegebenen Ziele zur Medienarbeit analysiert worden. Die drei Me-
dienmitteilungen des BKS erscheinen dusserst positiv. Bei den Artikeln des BKS wird die Klarheit,
Verstandlichkeit sowie die direkte Ansprache der Probleme positiv bewertet. Jedoch fehlt es den
Texten oftmals an Emotionalitét.

Die Interviews mit den Best-Practice-Organisationen ,Sucht Schweiz® und der ,Arwo Stiftung“ so-
wie mit einem Experten ermdglichen eine detailliertere Benchmark-Analyse. Sucht Schweiz setzt
auf kompetente und kontinuierliche Medienarbeit, was ihnen eine hohe Préasenz in den Medien ge-
neriert. Zudem beschaftigen sie eine eigene Praventions- und Forschungsabteilung. Das Span-
nungsfeld zwischen Forschung, Politik und Medien stellt stets eine Herausforderung dar. Weiter zu
beachten ist der Kostenfaktor flr bezahlte Kampagnen, Inserate und Werbespots, woflr bei Non-
Profit-Organisationen haufig das Geld fehlt. Fir gewisse politische und gesellschaftliche Themen
bestehen Positionspapiere, um eine klare Leitlinie in diesen Belangen zu haben. Die Medienmittei-
lungen werden zudem in drei Sprachen verfasst, um den Fokus auf das nationale Publikum zu le-
gen. Sie betreiben rege aktive sowie vor allem auch reaktive Medienarbeit und setzen dabei auf
visuelle Elemente. Die Publikationen werden anschliessend via OTS getatigt. Des Weiteren setzt
Sucht Schweiz auf die Arbeit von drei Mediensprechenden sowie auf Twitter als Kanal zu den Me-
dienschaffenden. Mittels Argus kann vor allem eine quantitative Analyse durchgefuhrt werden.

Letztlich sind sie auch auf Youtube und der eigenen Homepage aktiv.

Die Arwo Stiftung strebt durch die Medienarbeit eine Steigerung der Bekanntheit an. Zudem méch-
ten sie dadurch der Offentlichkeit auch ihr Tun naherbringen. Der Preisdruck ist auch bei der Arwo
eine zunehmende Herausforderung. Die Arwo setzt hauptséachlich auf drei Kanale, um ihre Ziel-
gruppen zu erreichen. Dies sind die eigene Hauszeitschrift ,Inside“, der Dachverband Avusa sowie
regionale Tagblatter und Anzeiger. Politikerinnen und Politiker werden zudem zu Hausfihrungen
oder personlichen Events eingeladen, um ihnen bleibende Bilder und Erfahrungen zu vermitteln.
Ein vermehrter Fokus wird nun auf Social Media, vorwiegend die Plattformen Facebook, Twitter
und die eigene Webseite, sowie bewegende Bilder gesetzt. Auch die Arwo legt jeder Berichterstat-
tung und Medienmitteilung beim Einsenden mindestens ein visuelles Element bei. Twitter wird von

der Arwo Stiftung am aktivsten genutzt.

Um einen einheitlichen Uberblick zu erlangen, ist ein Interview mit einem Fachexperten durchge-
fuhrt worden. Ein Thema anhand einer Geschichte und eines Gesichts zu personalisieren ist fur

Medienschaffende dusserst interessant. Der Schutz der Klientel hat fiir den Experten jedoch
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oberste Prioritat. Das Thema Sucht in Verbindung mit Emotionen berihrt das Herz von den Lese-
rinnen und Lesern. Der Fokus soll auch zunehmend auf das Umfeld der Betroffenen sowie die Ju-
gendlichen gelegt werden. Ein Appell an die soziale Verantwortung der Gesellschaft kdnnte via
Medienberichterstattung gemacht werden, ein Tabuthema gebe es dabei geméass Experten nicht.
Das gesellschaftlich sehr schlechte Ansehen von Siichtigen sowie Vorurteile gegentber Suchtmit-
tel sind Probleme, die thematisiert werden sollten. In der Politik sowie bei Behorden findet das
Thema Alkoholsucht mit den Argumenten Public Health und Geld Anklang. Er schéatzt ebenfalls die
Bedeutung von Sozialen Medien als sehr hoch ein. Medienberichte sollen méglichst objektiv, und

nicht verurteilend oder moralisierend sein.

Die Analyse von Argus hat ergeben, dass 20 Minuten das Thema ,Alkohol” im letzten Jahr am
meisten aufgegriffen hat. Besonders herausgestochen ist dabei das Thema Jugendschutz. Blick
konzentriert sich auf eher belanglose Themen in Verbindung mit Alkohol. Die Coop Zeitung sowie
das Migros Magazin publizierten im letzten Jahr nichts bezliglich dieser Thematik. Die Publikatio-
nen aus vorangehenden Jahren behandeln die Problematik jedoch eingehender. Dasselbe Muster
lasst sich bei der Schweizer lllustrierten erkennen. Aus der Analyse des Beobachters sind keine

konkreten Schliisse mdglich.

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 44



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

3 Theoretischer Rahmen

Der theoretische Rahmen dient dazu, ein klares Bild zu vermitteln, was ein Konzept ist und welche
Elemente darin enthalten sind. Als Erstes werden die Begriffe Marketing- und Unternehmenskom-
munikation definiert. Die eigentliche Medienarbeit wird dann in einem zweiten Schritt erlautert, da
sie Teil der Marketing- und Unternehmenskommunikation ist. In einem dritten Teil wird das Medi-

enkonzept selbst erklart und zuletzt folgt eine kurze Erlauterung zum Thema ,Interviewmethode®.

3.1 Definition Marketing- und Unternehmenskommunikation

Durch die stets steigende Wettbewerbsintensitét ist die Betreibung einer effektiven und effizienten
Kommunikationsarbeit immer wichtiger, um sich Wettbewerbsvorteile im Markt zu verschaffen und
diese auch dauerhaft zu halten (vgl. Bruhn 2014, S. 3).

Damit Marketing- und Unternehmenskommunikation besser verstanden werden kénnen, werden
als Erstes folgende zwei Begriffe erlautert: Kommunikation und Kommunikationspolitik. ,Kommuni-
kation bedeutet die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der Streu-
ung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressaten
gemass spezifischer Zielsetzungen® (Bruhn 2014, S. 3). Folglich werden unter der Kommunikati-
onspolitik alle Entscheidungen verstanden, die mit der Gestaltung der Kommunikation in Verbin-
dung stehen (vgl. Bruhn 2014, S. 3). ,Kommunikationspolitik beschéftigt sich mit der Gesamtheit
der Kommunikationsinstrumente und -massnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden,
um das Unternehmen und seine Leistungen der relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzu-
stellen und/oder mit den Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten® (Bruhn
2014, S. 3). Dabei umfasst die Kommunikationspolitik drei Erscheinungsformen der Kommunika-
tion in einer Unternehmung, welche in Abbildung 5 illustriert sind (vgl. Bruhn 2014, S. 3).

Kunden
Externe Interaktive
Kommunikation Kommunikation
(Unternehmens- und Offentlichkeit (Dialogkommunikation)
Marketingkommunikation)

/ (Netzwerkkommunikation)
Interne : :
Unternehmen Mitarbeitende

(Mitarbeiterkommunikation)

Abbildung 5: Erscheinungsformen der Kommunikationspolitik (Bruhn 2014, S. 3)

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 45



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Die erste Form gilt als externe Kommunikation. Darunter fallt die Marketing- und Unternehmens-
kommunikation. Die interne Kommunikation, auch Mitarbeiterkommunikation genannt, stellt die
zweite Kommunikationsform dar. Die Dritte wird als interaktive Kommunikation bezeichnet und be-
inhaltet die Kommunikation zwischen Mitarbeitenden und der Kundschaft. Beispielhaft daftir sind
Kundengesprache (vgl. Bruhn 2014, S. 3 1.).

Die Unternehmenskommunikation, welche als Teil der externen Kommunikation eingestuft wird,
soll letztendlich dazu beitragen, die Gbergeordneten und dkonomischen Unternehmensziele zu er-
reichen. Dies kann Uber sogenannte psychografische Ziele, wie beispielsweise die Veranderung
von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen oder auch Verhaltensweisen, erfolgen. Das Corporate
Advertising, das Corporate Sponsoring und die Corporate Public Relation sind Beispiele von Berei-
chen, die zur Unternehmenskommunikation zdhlen. Sie enthalten alle Informationen, die an die
Umwelt und an die Mitarbeitenden gerichtet sind. Des Weiteren tragen sie die Verantwortung fir

das institutionelle Erscheinungsbild der Unternehmung (vgl. Bruhn 2014, S. 4 ff.).

Im Kontrast dazu ist die Marketingkommunikation massgebend fir die Belebung des Verkaufs von
Produkten und/oder Dienstleistungen (vgl. Bruhn 2014, S. 4). Der Begriff Marketingkommunikation
umfasst alle Massnahmen und Formen der Kundenansprache, die sich auf die Vermarktung des
Produktes beziehen (vgl. Omkt o. J.). ,Sie stellt aus Sicht der Betriebswirtschaft in einem Unter-
nehmen das Bindeglied zwischen unternehmerischer Initiative und verkauferischer Umsetzung im
Markt dar“ (Omkt o. J.). Neben der Produktwerbung beinhaltet sie auch die Imagepflege des Pro-
duktes, welche als ein wesentlicher Teil angesehen wird (vgl. Omkt 0. J.). Beispiele von Kommuni-
kationsinstrumenten der Marketingkommunikation stellen Verkaufsforderung, Sponsoring und Di-
rect Marketing dar (vgl. Bruhn 2014, S. 4).

3.2 Definition Medienarbeit

Im Mittelpunkt des Schaffens stehen fir Medienarbeitende die eigenen unternehmensspezifischen
Ziele. Sie sind dementsprechend gewichtet und geben vor, wie die Medien hilfestellend eingesetzt
werden kénnen (vgl. Schulz-Bruhdoel/Firstenau 2013, S. 15). ,Die Aufforderung an die Medien-
macher lautet immer mehr: druckt, sendet, verarbeitet, was ich [Hervorhebung P.F.] euch mitteile®
(Schulz-Bruhdoel/Furstenau 2013, S. 15). Dieser Wandel zur Beeinflussung der Medien lenkt ge-
gebenenfalls und im besten Fall, aus Sicht des PR-Schaffenden, auch das Image der eigenen Un-

ternehmung bei der Leser- oder Horerschaft (vgl. Schulz-Bruhdoel/Firstenau 2013, S. 16).
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Das Bild des Gatekeepers, welches eine Journalistin beziehungsweise ein Journalist noch im Um-
feld der klassischen Medien verkdrperte, wandelt sich jedoch. Im digitalen Zeitalter werden Medi-
enschaffende als Gatewatcher bezeichnet, was den Umstand des Beobachtens und Selektierens
herausheben soll (vgl. Mast 2016, S. 356 f.).

Der Wandel der Medienempfangenden von einfachen Rezipienten hin zu Partizipienten hat auch
fur die Medienarbeit gravierende Folgen. Herkommliche Medien, welche unabhangig von Internet-
nutzung funktionieren, erleben einen Zusammenbruch ihres Imperiums und eine Auferstehung ei-
nes nie dagewesenen zusatzlichen Informationsmarktes (vgl. Schulz-Bruhdoel/Furstenau 2013,
S. 20 f.). Das Spektrum der Offline- und Online-Medien hat im Ganzen enorm zugenommen und
erschwert es den Medienschaffenden zusatzlich, ihre Berichterstattung empfangergerecht zu plat-

zieren.

Im Grundsatz soll bei der Wahl des Medienkanals zwischen zwei potenziellen Kategorien unter-
schieden werden. Einerseits existieren die klassischen Medien, welche ein grosses Themenspekt-
rum behandeln, wie es grosse Nachrichtenmedien tun, oder Fachmedien, welche meist stark auf
Publikums- oder Themengruppen zugeschnitten sind. Anderseits sind es die Online-Medien und
die Social Media Plattformen, welche tber eine Vielzahl von aktiven Meinungs- und Themenbildne-
rinnen und -bildner bestehen, nicht nur aus den berufsjournalistischen Akteurinnen und Akteuren
(vgl. Mast 2016, S. 369 ff.).

Es gilt die Medienarbeit in ihrem Wesen, trotz ahnlicher Werkzeuge, klar vom Marketing und der
Werbung zu trennen. Werden beim Marketing die Zielgruppen meist als unmittelbar zu beeinflus-
sende Akteure angesehen, so gilt es bei der Medienarbeit eine Berufsgruppe anzuschreiben, auf
dessen Unterstitzung man angewiesen ist. So ist es der Medienarbeit zuzuschreiben, wenn Texte
nicht bei owned oder paid Media publiziert werden, sondern einem qualitativen Text geschuldet, in

einer earned Media erscheinen (vgl. Schulz-Bruhdoel/Firstenau 2013, S. 26 ff.).

Als Teil der Unternehmensstrategie ist die Medienarbeit auch stark von dessen Ausrichtung ab-
héangig. Die Medien ,als Multiplikatoren von Informationen und Meinungen, aber auch ihre ,Wach-
terfunktion“ gegentber [...] Fehlentwicklungen macht eine ausgefeilte Planung fir den Umgang mit
sensiblen Themen unumganglich (Schulz-Bruhdoel/Furstenau 2013, S. 44). Logischerweise re-
prasentiert die Medienarbeit nur einen kleinen Teil des PR-Instrumentariums, kann jedoch gerade
bei der Lenkung spezifischer Entwicklungen entscheidend sein (vgl. Schulz-Bruhdoel/Firstenau
2013, S. 44 ff.).
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Um eine solch grosse Offentlichkeit dazu zu bewegen, von der eigenen Existenz und Interessen
der Unternehmung Notiz zu nehmen, ist eine genaue Definition der Empfangerschaft ndtig. Gerade
durch diese Separation der Adressierten wird klar, welche Medien und Kanéle zur Erreichung be-
nutzt werden sollen (vgl. Schulz-Bruhdoel/Firstenau 2013, S. 53).

Mast (2016, S. 358 ff.) umschreibt bei der Definition von Medienarbeit drei Hauptfunktionen der

Media Relations:

¢ Medienbeobachtung:
Das Umfeld, in dem sich ein Unternehmen bewegt, will iberwacht sein. Jegliche absehbare, po-
tenzielle, direkte und indirekte Einflisse aus den Medien auf ein Unternehmen und dessen Han-
deln sollen erfasst werden. Hier riickt auch die Beeinflussung der Medienberichterstattung in
den Fokus und zeigt auf, wie Medienschaffende die passive (Beobachtung) und aktive (Einge-

bung) Position einnehmen mussen.

o Bereitstellung offizieller Informationen:
Wird ein Unternehmen im 6ffentlichen Raum thematisiert, soll durch die Bereitstellung von Stel-
lungnahmen in einem stringenten Auftritt die Meinung und Position verdeutlicht werden. Dabei
geht es darum, eine Anlaufstelle fir Anfragen jeglicher Art bereitzustellen. Dementsprechend
soll ein zuverlassiger und umgehender Service fur Medienschaffende und andere externe mei-

nungsbildende Multiplikatoren angeboten werden.

e Themensetzung in der Offentlichkeit:
Um auf eigene Aktivitaten oder Interessen aufmerksam zu machen, wird ein Unternehmen
durch die Media Relations zu selbst bestimmten Zeitpunkten Botschaften und Themen aktiv an
die Offentlichkeit tragen. Die W-Fragen zu dieser Publikationsstrategie werden in einer Publika-
tionsmatrix festgehalten und sind meist von langer Hand geplant. Kurzfristige Interventionen

wollen gelibt sein und erfordern viel Geschick.

In Abhangigkeit der Unternehmensstrategie ist es die ,Basisaufgabe der Media Relations, Gber
Ereignisse, Planung, Ergebnisse und Veranderungen des Unternehmens zu informieren® (Mast
2016, S. 384). Im Grundsatz konnen drei Vorgehensweisen bei der Wahl der Media Relations
Strategie verfolgt werden. Ein reaktives Vorgehen soll Anfragen beantworten und notfalls
abblocken. Ein proaktives Vorgehen hingegen soll bereits im Voraus und ohne Zureden externe

Informationen preisgeben und verbreiten. Als dritte Option soll ein interaktives Vorgehen die
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Beziehung zu Medienschaffenden und Redaktionen intensivieren und pflegen. Abgesehen von der
Unterhaltung der Beziehungen zu den Multiplikatoren (Medienschaffende und Redaktionen) soll
auch der Inhalt der fliessenden Informationen einen gewissen Teil zur Bestandigkeit dieser
Beziehung beitragen. Gerade durch die unzéhlige Vervielfachung des Medienangebotes sind
redaktionell aufbereitete Inhalte ausschlaggebend fiir den Erfolg eines Mediums. Um die
Medienschaffenden und Redaktionen dabei zu unterstitzen, sollen die PR-Verantwortlichen durch
die Medienarbeit einen Mehrwert schaffen und so auch im eigenen Interesse fur korrekte Inhalte
sorgen (vgl. Mast 2016, S. 383 ff.).

Die Instrumente zur Erreichung der Ziele und Verfolgung von Strategien sind vielfaltig. Im
Folgenden soll eine kurze Ubersicht geschaffen werden, wobei die Reihenfolge der Auflistung
keinerlei Riickschlisse Uber die Wichtigkeit gibt (vgl. Mast 2016, S. 390 ff.):

¢ Anfragen o Pressemitteilungen

e Presseeinladungen e Pressemappen

o Pressekonferenzen ¢ Interviews und Fachgesprache
e Social Media Newsrooms e Redaktionsgesprache

e Telefon-Hotline-Aktionen e Medienkooperationen

e Blogger Relations

-Welche Instrumente der Medienarbeit in Frage kommen, hangt von den Erfordernissen der
Redaktionen und von der Art und Weise der Mitteilung ab, die ausgetauscht werden soll* (Mast
2016, S. 290).

Abschliessend ist festzuhalten, dass Unternehmen ihre Publikationsmdglichkeiten als Ganzes zu
verstehen haben. lhre Ansprechgruppen sind so vielfaltig wie auch einheitlich, da gerade im
digitalen Raum die Grenzen kaum noch zu ziehen sind. Media Relations Abteilungen werden
immer starker in redaktionelle Medienh&user transformiert und sind somit auch vielschichtiger (vgl.
Mast 2016, S. 296).

3.3 Definition Medienkonzept

»Das Konzept ist das Herzstiick der Kommunikationsplanung® (Schmidbauer/Knédler-Bunte 2004,
S. 13). Das Hauptziel eines Konzepts besteht darin, dass die Aufgabenstellung und das damit ver-
bundene Kommunikationsproblem geldst werden. Dies soll méglichst wirksam und effizient erfol-
gen. Zwischen Kommunikationsproblem und Probleml6sung dient es als strategisches Scharnier.

In einem Konzept wird aufgezeigt, wie man strategische Wege und Netze fur die Kommunikation
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aufbauen und Kommunikationsldsungen finden kann, die situationsspezifisch und auch griffig sind.
Es werden darin auch konkrete Handlungsoptionen ausgearbeitet, die es zu vergleichen und zu
bewerten gilt. Zudem werden die personellen und finanziellen Ressourcen betrachtet, um auch de-
ren Einsatz zu optimieren. Entscheidungsprozesse werden in einem Konzept vorbereitet und struk-
turiert. In einem Konzept geht es schlussendlich auch darum, allfallige Risiken zu vermeiden oder
zu minimieren (vgl. Schmidbauer/Knddler-Bunte 2004, S. 13).

Ein Konzept ist in verschiedene Phasen unterteilt. Sie setzen sich aus dem analytischen, dem stra-
tegischen und dem operativen Bereich zusammen. Diese wiederum lassen sich in jeweils drei Ele-
mente gliedern. Dieser sogenannte Planungszyklus wird auch Konzeptionsmodell genannt. Das
Neun-Phasen-Modell des PR Kolleg Berlin gliedert sich wie folgt: Briefing, Recherche, Analyse,
Zielgruppen und Ziele, Positionierung, Botschaften und kreative Leitidee, Massnahmenplanung,
Erfolgskontrolle sowie Prasentation und Dokumentation (vgl. Schmidbauer/Knddler-Bunte 2004,

S. 33f).

In Bezug auf die Konzepterarbeitung legt das Projektteam die drei verschiedenen Phasen wie folgt
fest: Zur analytischen Phase wird das ganze Kapitel Situationsanalyse gezahlt. Das Konzept fur
die Medienarbeit wird in der strategischen Phase abgehandelt, wahrend der erarbeitete Massnah-
menplan zum operativen Teil gehort. Die Umsetzung der Massnahmen steht somit dann in der

Verantwortung der Auftraggeberschaft.

3.4 Interviewmethode

Nachfolgend erlautert und begriindet die Projektgruppe die Auswahl der Erhebungsmethode. Im
Rahmen dieser Projektarbeit werden zwei Best-Practice Organisationen im Non-Profit-Bereich und
eine Fachperson fir Suchtpravention der Fachhochschule Nordwestschweiz (nachfolgend FHNW
genannt) zur differenzierten Auslegung der Arbeit beitragen. Aufgrund dessen wird in dieser Arbeit
auf die qualitative Erhebungsmethode des Leitfadeninterviews zuriickgegriffen, da eine maglichst
authentische Sichtweise der zu Interviewenden sichergestellt werden soll. Bei einer quantitativen
Vorgehensweise wirde dies aufgrund ihrer Standardisierung verloren gehen. Durch die Inter-

viewmethode werden uns differenzierte Antworten und subjektive Einschatzungen ermdglicht.

.,Kennzeichnend fir Leitfadeninterviews ist, dass ein Leitfaden mit offen formulierten Fragen dem
Interview zu Grunde liegt* (Mayer 2009, S. 37). Dieser Leitfaden wird basierend auf den zu erarbei-

tenden Fragestellungen dieser Projektarbeit erstellt und soll so die fehlerfreie Gesprachsfihrung
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im Interview sicherstellen. Die Offenheit der Fragen soll auch dazu beitragen, mdgliche neue As-
pekte ins Spiel zu bringen, wobei die individuelle Interaktion wéhrend des Interviews eine Erweite-
rung der Fragen gegebenenfalls zulasst (vgl. Mayer 2009, S. 37 f.).

Nach Mayer (2009, S. 38) gilt jemand als Experte ,der auf einem begrenzten Gebiet tber ein kla-
res und abrufbares Wissen verfugt®. Ziel unserer Befragung ist es, die Fachpersonen der jeweili-
gen Organisationen dazu zu bewegen, von allgemeinen bis hin zu detaillierten Fragen zur Medien-
arbeit in ihrer Unternehmung praxisbasiertes Wissen zu erhalten. Die zusatzliche Befragung des
Experten fUr Suchtpravention der FHNW soll uns, vor allem in Bezug auf die zielgruppengerechte
Ansprache in der Medienarbeit, eine psychologisch-soziale sowie wissenschaftliche Grundlage zur

Erarbeitung des Konzeptes fir das BKS liefern.

Zur Befragung der Fachperson wird ein Leitfadeninterview durchgefiihrt, welches im Gegensatz
zum Experteninterview, vor allem die Person beziehungsweise die Organisation in den Vorder-
grund stellen soll (vgl. Mayer 2009, S. 38). Dies ist notwendig, da es sich um einen Best-Practice
Ansatz handelt und daher die Antworten immer im Kontext zur befragten Unternehmung gesehen
werden missen. Bei Experteninterviews wird nach Mayer (2009, S. 38) ,der Befragte nicht als Ein-

zelfall, sondern als Reprasentant einer Gruppe in die Untersuchung einbezogen.*

Bei der Erstellung des Leitfadens muss zwingend ein sensibilisiertes Konzept erstellt werden, wel-
ches bei der Konzeption der Fragen zielfiUhrend wirken soll. ,Es geht hier um die méglichst umfas-
sende Beruicksichtigung des zu behandelnden Realitédtsausschnittes und die Berucksichtigung we-
sentlicher Aspekte® (Mayer 2009, S. 43). Die Fragen in dem hier verwendeten Leitfaden sind ba-

sierend auf dem Kapitel 4, Medienkonzept BKS, wobei die einzelnen Unterthemen als roter Faden
zur Stutzung der offen formulierten Fragen genutzt werden. Die Offenheit der Fragen erdffnet eine

Konversation und vermeidet nichts aussagende Antworten der Ja-Nein Kategorie.

Um die Eignung des Interviewleitfadens zu gewéhrleisten, wurde dieser mehrfach Gberarbeitet und
wird erst nach Absprache mit dem betreuenden Projektcoach zur Versendung freigegeben. Dieser
guasi-Pretest soll zu komplexe oder unversténdliche Fragen aufdecken, um diese gegebenenfalls
abandern zu kénnen. Der Coach verfiigt indes Uber eine eigene Expertenkompetenz und kann so
noch nicht abgedeckte Themengebiete offenlegen, ohne dabei die nétige Freiheit im spateren In-

terview einzuschranken (vgl. Mayer 2009, S. 45 f1.).

Bezuglich der Durchfihrung der Interviews werden vorgangig die Interview-Leitfaden an die zu in-

terviewenden Personen verschickt. So kdnnen sich die Personen vorbereiten, was wiederrum zu
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einer hoheren Qualitat der Antworten fuhrt. Bei der Durchfiihrung wird das Gesprach zu Qualitats-
sicherungszwecken vollstandig durch eine Tonbandaufnahme festgehalten. Das Interview wird in
einem Dreiersetting durchgefuihrt. Dabei ubernehmen die beiden anwesenden Studierenden die
Gesprachsfihrung sowie die Protokollfihrung (vgl. Mayer 2009, S. 47). Der Interviewende hat
wahrend des Gesprachs zu entscheiden, welche Fragen bereits ausreichend beantwortet wurden
oder ob nach einer Information nachgefragt werden muss (vgl. Spohring 1995, S. 158).

Bei der Auswertung ist die Grundlage das transkribierte Tonband (vgl. Mayer 2009, S. 47). Auf-
grund des zeitlichen Aspektes und der zu erwartenden Komplexitat des Vorgangs des Transkribie-
rens wird in dieser Arbeit auf diesen Schritt verzichtet. Entscheidend sind bei der Auswertung die
Prozesse und Verstandnisse, die hinter den Aussagen der Interviewpartner stehen. Das gefiihrte
Protokoll wird beim Auswerten und Ubertragen in die Arbeit durch Erganzungen aus der Tonband-
aufnahme vervollstandigt. Unter diesen Umstéanden muss vor allem auf eine redundanz- und inter-
pretationsfreie Ubertragung geachtet werden, da ansonsten die Ergebnisse verzerrt werden konn-

ten.

3.5 Fazit

Die Unternehmens- und Marketingkommunikation sind gleichermassen ein Einflussfaktor fur die
Gestaltung der Medienarbeit. Dabei kann die externe Unternehmenskommunikation den Rahmen
und die Gestaltung der Medienarbeit vorgeben. Letzten Endes ist die Medienarbeit aber ein zent-
rales PR-Instrument, um im redaktionellen Teil der Massenmedien zu erscheinen (vgl. Szyszka
2007, S. 741). Der Medienarbeit sind proaktive, reaktive und interaktive Verhaltensmuster zuzuord-
nen, welche je nach massgebender Zielverfolgung und Kommunikationsstrategie unterschiedlich
sind. Die Strategie ist wiederrum von Relevanz, wenn die konzeptionelle Erarbeitung der zu l6sen-
den Problemstellungen der Kommunikation ansteht. Der Vorgang umfasst dabei die Analyse, die
Erarbeitung des Konzepts und die abschliessende Massnahmenplanung. Um einen vollumfassen-
den und vielseitigen Aufbau des Konzepts als Grundlage der Losungen zu gewdahrleisten, wird in
dieser Arbeit die Erhebungsmethodik des Leitfadeninterviews verwendet. Best-Practice Organisati-
onen und ein Experte des Bereichs Suchtpravention liefern die gewlinschte Diversifikation der

Sichtweisen.
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4 Medienkonzept BKS

In diesem Teil der Arbeit geht es darum, das erarbeitete Wissen aus der Theorie auf den Fall des
BKS zu Ubertragen. Das Medienkonzept wird in zehn Bereiche aufgeteilt. Jeder dieser Bereiche ist
gegliedert in einen kurzen Theorieteil, die aktuelle Situation beim BKS, die Ableitung des Wissens
aus dem Benchmark und dem Experten-Interview sowie die Empfehlung zur Veranderung. Als elf-

tes Unterkapitel werden die Massnahmen kurz und kompakt fir das BKS zusammengefasst.

4.1 Ziel

~WVer sein Ziel nicht kennt, kann den Weg nicht ermitteln“ (Hansen/Bernoully 2013, S. 71). Das Ziel
soll den zu erreichenden Zustand beschreiben. Somit sollte man sich die Frage stellen: Was wol-

len wir mit der Medienarbeit erreichen? Wo wollen wir schlussendlich ankommen? Somit stellt das
Ziel klassischerweise das Ende des Weges dar, nicht den Weg selbst. Dabei ist es essentiell, Ziele
entsprechend prazise zu formulieren (vgl. Hansen/Bernoully 2013, S. 72 f.). ,Nur wer genau sagen
kann, ob ein Ziel erreicht worden ist, kann den Erfolg oder Misserfolg einer Konzeption begriinden

oder weiss, wo er korrigieren muss* (Hansen/Bernoully 2013, S. 73).

Aktuell bestehen drei Ziele, die der Zentralvorstand dem Dachverband BKS auferlegt hat. Moder-
ner Auftritt, ein professionelles und innovatives Angebot sowie die Wahrnehmbarkeit sind die er-
wahnten drei Hauptziele. Die Kommunikation nimmt dabei eine zentrale Rolle ein und deshalb wur-
den detailliertere Ziele fur die Kommunikationsarbeit definiert (vgl. BKS 2016 a, S. 11). Dies sind

die Folgenden:

o Alle Zielgruppen kennen und bevorzugen das Blaue Kreuz:
Die Kommunikation des BKS soll die Wahrnehmung, den Bekanntheitsgrad und die Bevorzu-
gung des BKS bei den Anspruchsgruppen starken (ebd.).

¢ Die Bezugsgruppen schatzen und unterstiitzen das Blaue Kreuz:
Die Reputation und das unterstiitzende Verhalten sollen vermehrt gepflegt werden. Dadurch

soll die Bindung zum BKS geschaffen respektive gestarkt werden (ebd.).

e Die Bezugsgruppen wissen, was das Blaue Kreuz ihnen bietet:
Durch eine regelmassige Informationsmitteilung tber relevante Inhalte sollen die Anspruchs-

gruppen kontinuierlich auf dem Laufenden gehalten werden (ebd.).
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¢ Die Klientel erkennt, dass das Blaue Kreuz sich fiir sie einsetzt:
Kurz erklart, soll die Klientel durch die Kommunikation wahrnehmen, dass sich das Blaue Kreuz
sich fur ihre Anliegen einsetzt (vgl. BKS 2016 a, S. 11).

¢ Die Mitgliederverbande fuhlen sich in inrer Kommunikationskompetenz gestarkt:
Durch die Mitarbeit vom Dachverband BKS sollen die Mitgliederverbéande in ihnrer Kommunikati-

onsarbeit untersttitzt werden (ebd.).

,Die Kommunikation tragt so zum Erfolg des BKS bei und wird daher als zentrale, strategische und
damit unverzichtbare Leistung betrachtet* (BKS 2016 a, S. 11). Es gilt vor allem, den Gesamtver-
band und somit die Marke Blaues Kreuz als Ganzes durch die Kommunikation bekannt zu ma-
chen. Der Dachverband halt sich dabei eher im Hintergrund auf und positioniert sich tiberwiegend
bei den Bundesbehdrden (vgl. BKS 2016 a, S. 11).

Beide Organisationen — Sucht Schweiz und Arwo Stiftung — haben im Interview hervorgehoben,
dass sie ihren Brand respektive ihre Marke als Organisation durch die Medienarbeit starken wol-
len. Dazu kommt noch die Problematik der wirtschaftlichen Unabhéngigkeit. Beide Organisationen

sind auf Spenden- und Subventionsgelder angewiesen.

Das oberste Ziel vom BKS in der Medienarbeit sollte sein, die Reputation beziehungsweise die Be-
kanntheit der Organisation zu steigern. Durch die erh6hte Bekanntheit konnte dann auch die Prob-
lematik der wirtschaftlichen Unabhangigkeit geldst werden. Ein weiteres Ziel sollte darin bestehen,
dass das BKS und ihre Mitgliederverbande verstarkt als eine gesamte zusammengehoérende Orga-
nisation auftreten sollte. Dies aus dem Grund, dass es fir viele Menschen sehr verwirrend ist, an

welche Stelle sie sich wenden miissen. Zudem soll der Dachverband vermehrt in den Mittelpunkt

geruckt werden, wenn es um die Kommunikation geht. Der Dachverband soll der Ansprechpartner
fur alle Personen sein. Hingegen sollen sich die Mitgliederverb&nde hauptsachlich auf ihre operati-

ven Tatigkeiten konzentrieren, und nicht auf die Medienarbeit.

4.2 Strategie

Ein gut strukturiertes Konzept der Medienarbeit beinhaltet eine umfassende Strategie, welche die
Ziele der Medienarbeit einer Organisation verfolgt. In die Strategie sollen folgende Komponenten
einbezogen werden: welche Informationen, welche Medien, welche Zielgruppen und welches Ziel
(vgl. Schulz-Bruhdoel/Firstenau 2013, S. 44 f.).
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Um die erwdhnten Kommunikationsziele unter Punkt 4.1 erreichen zu kénnen, setzt das BKS auf
funf Strategieansétze. Diese missen zwingend in allen Kommunikationstétigkeiten vorhanden sein
und das Tagesgeschaft pragen (vgl. BKS 2016 a, S. 15). Hierbei handelt es sich um folgende finf
Punkte:

¢ ,Anders sein“ (BKS 2016 a, S. 15):
Alleinstellungsmerkmale sowie Besonderheiten, die das BKS von den anderen Anbietenden ab-
hebt, sollen klar kommuniziert werden. Das Augenmerk liegt auf der langen Tradition, der Pra-
xisorientierung, der breiten geografischen Abdeckung, der Fokussierung auf Alkohol und dem
christlichen Hintergrund (vgl. BKS 2016 a, S. 15).

Der offentliche Auftritt soll bewusst bodenstandiger, ,hemdsarmliger” und angriffiger sein als bei

Konkurrenzorganisationen, jedoch soll es immer sachlich und fair bleiben (ebd.).

e ,Unterstlitzend sein” (BKS 2016 a, S. 15):
Die Bedurfnisse der Zielgruppen spielen eine zentrale Rolle und sollen immer ernst genommen
werden. Gemeinsame Standpunkte und Kooperationsmaoglichkeiten werden, soweit es mdglich
ist, gesucht. Die Anspruchsgruppen erhalten dadurch einen echten Mehrwert (vgl. BKS 2016 a,
S. 15).

e _Engagiert sein“ (BKS 2016 a, S. 15):
Das BKS engagiert sich mit Herzblut und ihre Aufgabe sehen sie als Berufung und nicht als Be-
ruf an. Mit voller Energie sollen die Suchtprobleme der Menschen und die Praventionsarbeiten
erledigt werden (vgl. BKS 2016 a, S. 15).

e Innovativ sein“ (BKS 2016 a, S. 15):
Die verwendeten Kommunikationsmittel sollen modern, nutzerfreundlich und frisch sein (vgl.
BKS 2016 a, S. 15).

e ,Emotional sein“ (BKS 2016 a, S. 15):
Geschichten von Klientel wirken Gberzeugender als reines Zahlenmaterial. Deshalb sollen die
Schicksale hinter den Zahlen sichtbar gemacht werden. Missstéande sollen vom BKS klar und

deutlich anhand von konkreten Beispielen aufgezeigt werden (vgl. BKS 2016 a, S. 15).
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Ergénzend zu den Strategieansatzen definiert das BKS mittels Grundsatzen, wie sie ihre Kommu-
nikation ausrichten wollen. Die folgenden Grundsatze miissen zwingend in allen Tatigkeiten und

von allen Mitarbeitenden bericksichtigt werden (vgl. BKS 2016 a, S. 14):

e Klar und verstandlich

e Emotional und engagiert

¢ Bodenstandig und direkt

e Offen und sachlich

e Aktiv und aktuell

e Einheitlich und wiedererkennbar
e Intern vor extern

o Kompetent und entgegenkommend (ebd.)

Eine regelméssige und kontinuierliche Medienarbeit betreibt Sucht Schweiz. Durch die eigene Préa-
ventions- und Forschungsabteilung kénnen sie sich klar abheben und auf dem Markt positionieren.
Die Arwo Stiftung positioniert sich auch klar, indem sie als innovative Unternehmung im Bereich
Beeintrachtigung von Menschen auftreten. Als Beispiel kann hierfir ihre barrierefreie Webseite ge-
nannt werden. Der Fachexperte, Urs Gerber, ist in diesem Punkt der Meinung, dass man trotz der
Emotionalitat und dem Storytelling die Klientinnen und Klienten schiitzen miisse. Zudem missten
die Unternehmungen, welche als Arbeitgeberinnen respektive Arbeitgeber auftreten, in die Bericht-

erstattung miteinbezogen werden.

Fur das BKS ergibt sich daraus die Massnahme, dass sie die Kommunikationsziele starker in die
Unternehmensziele integrieren sollten. Ansonsten erhélt die Kommunikation zu wenig Beachtung
und wird vernachlassigt. Als Beispiel kann hier die wirtschaftliche Unabhangigkeit genannt werden.
Eine klare Positionierung beziehungsweise eine strikte Differenzierung zur direkten Konkurrenz
muss gewahrleistet werden. Das BKS soll dies mittels der Emotionalitat und dem Storytelling um-
setzen und erreichen. Dies aufgrund der Tatsache, dass die direkte Konkurrenz nicht auf diese
Strategie setzt. Beim Storytelling sollen jedoch nicht nur die Betroffenen selbst in den Vordergrund
geriickt werden, sondern auch deren Angehdrige (zum Beispiel Familie, Freunde oder Arbeitgeber-
schaft) und Streetworker. Ihre Ansichten sind fiir die breite Offentlichkeit von grossem Interesse,
da sie aus einer anderen Perspektive erzahlen und es auch mehr Angehdrige gibt als Betroffene.
Zuletzt sollen Beziehungen zu Medienschaffenden aufgebaut und gepflegt werden. Dadurch kon-

nen regelmassige Medienberichterstattungen garantiert werden.

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 56



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Nichtsdestotrotz sind die bisherigen Strategieanséatze des BKS aus Sicht der Projektgruppe ange-
messen, realistisch und optimal gewahlt. Deshalb sollen sie auch kunftig beibehalten und mit de-
nen der Autoren erganzt werden. Es ist von enormer Bedeutung, dass diese Strategieansatze al-
len beteiligten Mitarbeitenden zuganglich sind und dass sie als Unternehmenskultur in der Kommu-
nikation gelebt werden. Hierfiir werden ein Briefing und die Abgabe der Strategie an die Mitarbei-
tenden vorgeschlagen.

4.3 Zielgruppe

Zielgruppen werden als die Gruppen bezeichnet, welche man mit der Medienarbeit erreichen will.
Diese Gruppen von Menschen sollen sich fiir das Publizierte interessieren, der Haltung der Autorin
respektive des Autors grundsétzlich zustimmen sowie zum Reagieren und Handeln animiert wer-
den. Dabei sollten Zielgruppen so scharf als mdglich differenziert und treffsicher beschrieben wer-
den, um sie moglichst individuell ansprechen und die zu vermittelnden Informationsinhalte ver-
standlich machen zu kdénnen. Je praziser die Zielgruppen im Konzept beschrieben werden, desto
sicherer werden sie auch tatsachlich erreicht (vgl. Hansen/Bernoully 2013, S. 86 ff.).

Die Zielgruppen des BKS sind sehr vielfaltig und wurden deshalb klar voneinander getrennt. Aktu-
ell bestehen neuen Zielgruppen. Diese wurden bereits in der Abbildung 2 im Kapitel 1.5 darge-
stellt, weshalb hier auf eine weitere Ausfiihrung verzichtet wird. Wichtig zu erwahnen ist, dass die

Mitgliederverbande als externe Dialoggruppe angesehen werden (vgl. BKS 2016 a, S. 16).

Aus dem Experteninterview ist zu entnehmen, dass vor allem Jugendliche angesprochen werden
sollten, da sie die nachste Generation darstellen, die in Zukunft alkoholabhangig werden kénnten.
Um sie auf die Gefahr der Abhéangigkeit aufmerksam zu machen, missen sie sich auch direkt an-

gesprochen fuhlen und dazu animiert werden, die zur Verfligung gestellten Informationen zu lesen.

Des Weiteren ist gemass Expertenmeinung die Zielgruppe ,Politik und Behdrden® nicht zu unter-
schatzen, da bei ihr das Thema Jugendschutz grossen Anklang findet. Durch ihr 6ffentliches Enga-
gement in Bezug auf den Schutz der Jugendlichen kann so unter anderem das gleiche Ziel wie bei

der Zielgruppe ,Jugendliche* verfolgt werden.

Zudem halten Sucht Schweiz und die Arwo Stiftung strategisch fest, in Zukunft vermehrten Ge-

brauch von Social Media zu machen, da dadurch viele Personen angesprochen werden kdnnen.
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Diese Aussagen decken sich mit dem von der Auftraggeberschaft gewlinschten Fokus der Ziel-
gruppen bei dieser Projektarbeit: ,Behdrden und Politik“ sowie ,Betroffene, Klientel, Risikogruppen
und Angehdrige®.

Ausserdem soll das BKS die Zielgruppe ,Jugendliche” aufnehmen. Diese stellen die Zukunft dar
und sollten dementsprechend sensibilisiert werden. Dem BKS fehlt auch die Zielgruppe ,Social
Media Nutzende®. Folglich wird dem BKS als Massnahme die Aufnahme dieser Zielgruppe emp-
fohlen, um sie auch expliziter ansprechen zu kénnen. Dies soll einerseits die Reputation des Dach-
verbands stérken, andererseits auch die Moéglichkeit bieten, diese Zielgruppe starker beeinflussen
zu kénnen. Ansonsten ist die Projektgruppe mit den bereits definierten Zielgruppen einverstanden.
Um auch die klare Abgrenzung der Auftraggeberschaft zu berticksichtigen, wird hier nicht tiefer da-

rauf eingegangen.

4.4 Kernbotschaft

Die Botschaften, die vermittelt werden sollen, und die kreative Leitidee gehtren zum strategischen
Bereich. Dazu muss zuerst die angestrebte Positionierung klar definiert sein. So kdnnen auch die
Themen und Botschaften leichter fokussiert werden. Um sich von den anderen Wettbewerbern zu
unterscheiden, ist eine bewusst angestrebte Kommunikationsposition notwendig. Damit diese Po-
sitionierung und die Botschaften auch reizvoll in Szene gesetzt werden, ist eine kommunikative
Leitidee zu entwickeln. Erst damit wird die ganze Theorie zu einem lebenden Organismus (vgl.
Schmidbauer/Knddler-Bunte 2004, S. 36). Kernbotschaften werden von den Kommunikationszielen
abgeleitet. Aufgrund dessen werden die Kommunikationsinhalte verstandlich Gbermittelt, damit sie

wahrgenommen und verstanden werden kénnen (vgl. Szyszka/Durig 2008, S. 30).

Die Inhalte, die das BKS vermitteln will, orientieren sich primér an den Zielgruppen. Jede Ziel-
gruppe sollte dementsprechend eine eigene, auf sie gerichtete Kommunikation haben. Trotzdem
bestehen einige Kernbotschaften auf Ebene der Dachkommunikation, die sich durch alle Tatigkei-
ten durchziehen. Tabelle 3 zeigt die Botschaften auf, die das BKS verfolgt. Dabei wird zwischen
themenbezogenen und organisationsbezogenen Inhalten unterschieden. In der Massnahmenpla-
nung werden anschliessend diese Botschaften noch spezifisch auf die Anspruchsgruppen aufge-
schlusselt (vgl. BKS 2016 a, S. 17).
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themenbezogen:

organisationsbezogen:

Sucht betrifft uns alle!

Genussmittel dirfen nicht zu Suchtmitteln

werden.

Verbote alleine bringen wenig, Menschen
missen in ihrer Konsumkompetenz gestarkt
werden.

Das Blaue Kreuz engagiert sich fiir Betroffene -
kompetent, innovativ und kampferisch.

Das Blaue Kreuz bietet alles aus einer Hand:
Pravention, Beratung und Nachsorge.

Das Blaue Kreuz kann die Erfahrungen aus dem
taglichen Kontakt mit Betroffenen nutzen, um

innovative Angebote zu entwickeln.
Wir sind nicht gegen Alkohol, sondern fiir einen
bewussten Umgang damit. Als traditioneller Anbieter verfligt das Blaue
Kreuz lber viel Erfahrung und ein breites
Die Abstinenz ist ein bewahrter Ansatz der | Netzwerk.
Suchthilfe. Das Blaue Kreuz beriicksichtigt
diesen genauso wie neuere Ansatze. Das Blaue Kreuz ist der einzige Anbieter mit

Basisangeboten in der ganzen Schweiz.

Der christliche Glaube ist fiir das Blaue Kreuz
Maotivation zum Handeln. Die Angebote stehen
allen Menschen offen und sind konfessionell
neutral.

Fiir das Blaue Kreuz gibt es keine hoffnungslosen
Félle. Jeder Mensch hat das Recht auf
Unterstiitzung.

Tabelle 3: Kernbotschaften des BKS (BKS 2016 a, S. 17)

Gemass dem Experten, Urs Gerber, gibt es in der Gesellschaft viele Vorurteile gegentber Suchter-
krankten. Die Meinung, dass eine Person ihre Sucht nie géanzlich tberwinden kénne, ist weit ver-
breitet. Gerade in dieser Beziehung sollte ein Umdenken stattfinden. Es soll die Botschaft vermit-
telt werden, dass Sulchtige von ihrer Sucht loskommen kénnen. Weiter sollen Menschen einen
Ruckfall nicht auf Anhieb als Versagen deklarieren, sondern als Teil des Genesungsprozesses.

Die Diffamierung gegenliber Betroffenen soll beendet und es soll verstarkt an die gesellschaftliche
Verantwortung appelliert werden. Des Weiteren soll nicht moralisiert, sondern auf objektive Weise
berichtet werden. Das bedeutet auch, dass Medienberichte keine Wertungen enthalten dirfen. Ein

Negativbeispiel ware zum Beispiel, dass Alkohol grundsatzlich schlecht ist.

Sucht Schweiz sagt ausserdem, dass jeder Text mit einem Bild visualisiert werden muss. Damit
steigt die Akzeptanz bei den Redaktionen wie auch beim Leserpublikum in den klassischen Me-
dien und noch viel starker auf Social-Media-Kanéalen. Zudem stellen Infografiken einen Trend in
der Medienarbeit dar. Diese Visualisierung der Texte ist essentiell, um die Kernbotschaften zu un-

terstreichen beziehungsweise zu verstéarken.
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Dem BKS wird als Massnahme empfohlen, sich auch strickt an ihre bereits definierten Werte zu
halten. Es dirfen bei der Argumentation in Berichterstattungen keine Moralpredigen gehalten wer-
den. Vielmehr sollen die Folgen sowie eventuelle Schutzmassnahmen aufgezeigt werden, wenn
Alkohol in grossen Mengen konsumiert wird. Es sollen klare Botschaften vermittelt werden, wie
beispielsweise die Folgende: Das Autofahren ist in angetrunkenem oder betrunkenem Zustand

zwingend zu unterlassen.

Das BKS ist mit ihren bereits definierten Kernbotschaften gemass der Projektgruppe schon gut
aufgestellt und sie beinhalten die wichtigsten Punkte der empfohlenen Massnahmen. Durch die
Analyse der Publikationen wurde jedoch ersichtlich, dass diese Kernbotschaften zu wenig hervor-
stechen in den Medienmitteilungen. Um die Glaubhaftigkeit des BKS zu festigen, sollte die Dachor-
ganisation diesen Werten zwingend mehr Beachtung schenken und die definierten Kernbotschaf-

ten konsequent in die Medienarbeit einfliessen lassen.

Zuletzt soll das BKS dem Trend der Visualisierung und des bildhaften Lesens folgen. Durch die
Verwendung von qualitativ hochstehenden Bildern oder Infografiken lassen sich die Kernbotschaf-
ten optimal vermitteln. Vor allem Infografiken lassen sich nach Ansicht des Projektteams gut mit

dem emotionalen Inhalt der Texte vom BKS vereinbaren.

4.5 Kernthemen

Fur die Themenfindung mussen zuerst die Zielgruppen analysiert und segmentiert werden. Es wird
vorausgesetzt, dass die Ziele bekannt sind, um eine zielgerichtete Kommunikation anzuwenden
(vgl. Schmidbauer/Knddler-Bunte 2004, S. 36). Dabei ist es wichtig, dass der Horizont der Themen
abgesteckt wird, zu denen die Unternehmung Stellung bezieht. Ausserungen und Dialogbeitrage
des Unternehmens missen zwingend aufeinander abgestimmt und schlissig sein (vgl. Schmid-
bauer/Knodler-Bunte 2004, S. 157).

Das BKS gliedert derzeit ihre Tatigkeiten in drei Bereiche (vgl. BKS 2016 b). Diese Bereiche stel-
len nach der Meinung der Projektgruppe auch die Kernthemen in der Medienarbeit dar. Dabei han-

delt es sich um folgende Themenbereiche:

e Beféahigen — Pravention und Gesundheitsférderung:
Unter diesem Aspekt fallen die diversen Projekte, die vom BKS initialisiert werden. Blue Cock-

tail Bar, be my angel tonight, roundabout und Raumnot sind nur einige Beispiele daftr (ebd.).
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e Begleiten — Beratung, Nachsorge und Integration:
Themen wie Alkohol am Arbeitsplatz, ambulante Behandlungen, héausliche Gewalt sowie
Selbsthilfe fallen unter dieses Tatigkeitsgebiet (vgl. BKS 2016 b).

o Bewegen — Gesellschaft und Politik:
Zuletzt will das BKS in der Politik oder mittels Kampagnen in der Gesellschaft etwas bewegen
(ebd.).

Aufgrund der Argus-Analyse hat sich gezeigt, dass das BKS im letzten Jahr (Stand: 14. Dezem-
ber 2016) nur sporadisch in Zeitungen erschienen ist. Gesamthaft sind es neun Medienmitteilun-
gen, die in Verbindung zum BKS stehen. Fiinfmal ging es um die Kampagne ,Wie viel ist zu viel*
vom Bundesamt fiir Gesundheit. Die anderen Berichte handeln um trinkende Eltern, nahestehende

alkoholabhéngige Personen, Alkoholismus als Belastung und Alkohol als Droge Nummer eins.

Die Analyse der Social-Media-Kanale hat per 18. November 2016 bzw. 1. Dezember 2016 zu den
nachstehenden Ergebnissen beziglich der Themen gefihrt:

e Facebook:
In den Beitragen vom BKS auf Facebook geht es hauptsachlich um Alkoholthemen. Es werden
beispielsweise Geschichten von Betroffenen und Angehorigen, wie Personen anderen im Alko-
holrausch geholfen haben oder wie das Verhaltnis von Frauen zu Alkohol ist prasentiert. Das
neue Tabakproduktegesetz wurde auch schon thematisiert. Die erwahnten Berichte sind nicht
nur eigene Berichte, sondern hauptsachlich auch solche, die auf eine Problematik verweisen.
Dabei werden verschiedenste Schweizer Medienberichte — zum Beispiel von 20 Minuten oder
der Berner Zeitung — und auch Berichterstattungen von Fernsehsendern wie das SRF oder Te-
lebarn geteilt. Ausserdem werden jeweils aktuelle Kampagnen und Veranstaltungen gepostet.
Videos, die ebenfalls auf Youtube veréffentlicht werden, werden auch auf Facebook geteilt (vgl.
Facebook BKS o. J.).

e Youtube:
Bei den Videos geht es ebenfalls nur um Alkohol. So zum Beispiel wie eine alkoholabhangige
Mutter den ersten Schultag ihres Kindes verpasst. Es sind Uberwiegend Leidensgeschichten
von Betroffenen und Angehdrigen, die erzahlt werden. Das Projektteam findet, dass diese ein-

driicklich, emotional, aussagekréftig und sehr personlich sind (vgl. Youtube BKS o. J.).
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o Twitter:
In den Tweets vom BKS geht es tiberwiegend um die Themen Alkohol, Tabak und Drogen. Sie
tatigen auch diverse Retweets von beispielsweise dem SRF Regionaljournal oder dem Migros-
Magazin. Es ist ersichtlich, dass das BKS haufig aktuelle Themen aufgreift und auch bekannte
Personen wie zum Beispiel Cristiano Ronaldo, Bud Spencer oder Amy Winehouse fir ihre
Tweets braucht (vgl. Twitter BKS o. J.).

e Webseite:
Generell werden auf der Homepage Medienmitteilungen veroffentlicht, die Praventionsanliegen,

Projekte, personliche Geschichten und diese der Angehdrigen thematisieren (vgl. BKS o. J.).

Gemass dem Fachexperten existieren viele Vorurteile beziglich Alkohol. Die Menschen miissen in
erster Linie mit Informationen zu diesem Thema versorgt werden. Das heisst, es muss, abgesehen
von emotionaler Werbung, auch faktenbasiert informiert werden. Es sollen die Auswirkungen von
Alkohol auf die Betroffenen thematisiert und zugleich auch Vorschlage eingebracht werden, wie
damit umgegangen werden soll. Nach der Meinung des Experten finden die zwei nachfolgenden
Themen besonders Anklang in der Politik und bei Behorden: Public Health und Geld. Ausserdem
soll der Verlust von Lebens- respektive Arbeitsjahren angesprochen werden. Zudem ist auch bei
dieser Zielgruppe das Thema Jugendschutz sehr zentral. Es soll an die gesamtgesellschaftliche
Solidaritat appelliert werden, indem die Politik und die Behdrden die Problematik aufgezeigt be-
kommen, dass die Betroffenen ihre Sucht bewéltigen konnen. Daneben sollte laut Experte auch
das Umfeld vermehrt angesprochen werden, da sie meist den grossten Einfluss auf die Betroffe-

nen nehmen kénnen.

Die Auswertung der Zeitungsartikel zwischen Dezember 2015 und November 2016 hat ergeben,
dass bei rund einem Drittel der deutschsprachigen Artikel zum Thema Alkohol von der Jugend und
deren Schutz gesprochen wird. Diesen Artikeln wurde auch meist viel Platz zugesprochen. Zwei
bis drei grossere Berichte behandelten zudem die Auswirkungen von Alkohol. Daneben wird Alko-
hol auch gerne in Verbindung mit anderen Suchten publiziert, speziell mit Marihuana. Berichte
tiber Alkohol werden zudem teilweise im internationalen Zusammenhang publiziert. Zum Beispiel
wird beschrieben, welche Trinkkulturen in anderen Lander gelten. Ausserdem werden in den Arti-
keln vielfach Expertenmeinungen eingebaut, um diese verlasslicher und fundierter wirken zu las-
sen. Auch Gesetzgebungen oder eine Motion im Zusammenhang mit Alkohol werden ofters publi-
Ziert. Zudem sind Statistiken und Studien als journalistischer Aufhénger gut geeignet. Besonders in

der Zeitung ,,20 Minuten® werden tGberwiegend sachliche Themen aufgenommen. Ebenfalls werden
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Berichte zum Thema Alkohol durch das ganze Jahr gleichmassig publiziert. Es konnten keine Auf-
falligkeiten erkannt werden. Somit ist hervorzuheben, dass die Jugend und Angehdrige als

Kernthemen stark fokussiert werden missen und sollen.

Wird der Benchmark betrachtet, werden bei Sucht Schweiz geméss Twitter kaum andere Themen
als der Tabakkonsum und das neue Tabakproduktegesetz behandelt. Des Weiteren betreibt Sucht
Schweiz keine Facebook-Seite. Die Organisation setzt jedoch auf ihnrem Youtube-Kanal ebenfalls
auf personliche Leidensgeschichten. Daneben werden zusatzlich noch sachlich basierte Reden
von Experten auf Kongressen publiziert. Zudem zeigen Google News kaum Ergebnisse, da der

Suchbegriff ,Sucht Schweiz* oft nicht gefunden oder vom Programm falsch interpretiert wird.

Die Arwo Stiftung ist bei der Auswertung zum Kernthema nicht relevant, da sie in einem ganz an-

deren Bereich tatig sind.

Als Massnahme kdnnte das BKS eine ,Tipps und Tricks“-Sparte auf ihrem Facebook-Account oder
auf ihrer Webseite aufgleisen. Dies ware eine ideale Gelegenheit, um zu zeigen, dass sie nicht das
Verbot von Alkohol unterstitzen, sondern den verniinftigen Umgang damit. Zudem sollte das BKS
vermehrt Themen auf die Zielgruppe ,Umfeld und Angehorige“ zuschneiden, da diese einen gros-
sen Einfluss auf die Betroffenen hat. Dies kbnnen beispielsweise Medienberichte sein, wie man mit
einem siichtigen Mitarbeitenden umgeht, was die Anzeichen einer Alkoholsuchterkrankung sind
und vieles mehr. Des Weiteren sollte das BKS auf die Kernthemen ,Auswirkungen von Alkohol*

und ,Jugend” setzen.

4.6 Zielmedien

,Mit den klassischen, journalistischen Medien auf der einen Seite und den jungen Online-Medien
beziehungsweise Social Media auf der anderen Seite existieren unterschiedliche Medienwelten,
die fur die Unternehmenskommunikation hdchst relevant sind“ (Mast 2016, S. 367). Die klassi-
schen Medien unterliegen den journalistischen, professionellen Normen und Prinzipien. Themen
werden nach Aktualitéat und offentlicher Relevanz ausgewahlt. Dabei ist die Objektivitat im Nach-
richtenjournalismus immer noch oberstes Prinzip. Gegensatzlich dazu gelten fiir Online-Medien
beziehungsweise Social Media andere Gesetze (vgl. Mast 2016, S. 368). ,Hier gelten eher die Re-
geln der digitalen, persénlichen Kommunikation als diejenigen der Massenmedien® (Mast 2016,
S. 368). Social Media wird jedoch auch als Informations- und Nachrichtenquelle genutzt. Der
grosse Unterschied liegt darin, dass Social Media im Gegensatz zu den klassischen Medien eng

mit der persdnlichen Nahwelt der Nutzerinnen und Nutzer verbunden ist (vgl. Mast 2016, S. 368).
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Die Argus-Auswertungen haben gezeigt, dass das BKS im vergangenen Jahr in den Medien nicht
sehr prasent war. Vielfach sind es die Mitgliederverbande, wie beispielsweise Basel oder Ziirich,
die eine Mitteilung publiziert haben. Bei Eingabe von ,Blaues Kreuz Schweiz® erscheinen dement-
sprechend auch Berichte ihrer Mitgliederverb&nde. Es zeigt sich, dass uberwiegend regionale Zei-
tungen vom Blauen Kreuz berichten. Dies sind beispielweise die Basler Zeitung, Kreuzlinger Nach-
richten, Thurgauer Nachrichten oder Weinfelder Nachrichten. Es konnten mittels Argus keine Arti-
kel im Blick, Blick am Abend oder 20 Minuten gefunden werden.

Zusatzlich betreibt das BKS diverse Social Media Plattformen, so zum Beispiel Facebook, Twitter
und Youtube. Mit der eigenen Homepage wird ebenfalls versucht, das Zielpublikum zu erreichen
(vgl. Frei 2016). Die Analyse der Social-Media-Kanale per 18. November 2016 bzw. 1. Dezem-
ber 2016 hat Folgendes ergeben:

e Facebook:
Die Facebook-Seite vom BKS gefallt insgesamt 722 Personen. Davon haben es 713 Personen
abonniert. Die Non-Profit-Organisation ist auf diesem Social Media Netzwerk sehr aktiv. Es wer-
den rege verschiedenste Berichte gepostet. Die Berichte wurden nicht ausschliesslich auf
Deutsch verfasst, auch englischsprachige wurden gefunden. Die geposteten Videos auf Face-
book, die ebenfalls auf Youtube zu finden sind, haben um ein Vielfaches mehr Aufrufe. Sie vari-
ieren zwischen 619 und 98'897 Aufrufe, wobei sich die ,Gefallt mir‘-Angaben zwischen 9 und 75
bewegen. Videos scheinen aus Sicht der Projektgruppe auf Facebook eher ein Erfolgsfaktor zu
sein als auf Youtube selbst (vgl. Facebook BKS o. J.).

Trotz der hohen Présenz auf Facebook fallen die Anzahl ,Geféallt mir“-Angaben relativ tief aus.
Oftmals liegen sie unter zehn. Auffallig war dabei jedoch die Anzahl ,Gefallt mir“ bei den Vi-

deos. Diese sind im Verhaltnis zu den Bildern und Beitrdgen Einiges hoher ausgefallen (ebd.).

e Youtube:
Auf dem Youtube-Channel wurden bis anhin neun Videos veréffentlicht. Die Anzahl der Aufrufe
variiert zwischen 23 und 590 in den letzten drei bis sechs Monaten. Nach Meinung der Autoren
ist die Qualitat der Videos hochstehend und die Aufmachung einheitlich (vgl. Youtube BKS
0. J.).
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Twitter:
Sucht man auf Twitter nur nach ,Blaues Kreuz® erscheinen vier verschiedene Accounts. Dies
sind Blaues Kreuz, Blaues Kreuz Schweiz, Blaues Kreuz Bern und Blaues Kreuz SO. In dieser
Arbeit liegt der Fokus nur auf ,Blaues Kreuz Schweiz®. Sie sind im April 2012 Twitter beigetre-
ten. Insgesamt haben sie in dieser Zeit 39 Fotos und Videos publiziert. Folgende Zahlen erge-
ben sich im Total fir den Account vom BKS:

- Anzahl Tweets: 406

- Das BKS folgt 140 Personen

- Das BKS hat 238 Followers

- 50 ,Gefallt mir“-Angaben hat das BKS fir ihre Seite (vgl. Twitter BKS o. J.)

Der letzte Tweet vom BKS erfolgte am 10. November 2016. Die Tweets erfolgen in der Regel in
einem Abstand von ungefahr 10-15 Tagen. Manchmal sind die Abstande etwas grésser und
manchmal etwas kleiner. Dies lasst auf keine eindeutige Gleichmassigkeit deuten. Zudem ist

hervorzuheben, dass jeder Tweet mit mindestens einem ,Hashtag® versehen ist (ebd.).

Die Analyse der Tweets vom BKS hat im Groben zu folgenden Ergebnissen gefiihrt:
- Anzahl Retweets: Diese liegen meistens bei null. Es gibt jedoch Tweets vom BKS, die bis
zu viermal retweetet wurden.
-, Gefallt mir von Tweets: Auch hier gibt es zum Teil null ,Gefallt mir‘-Angaben. In den meis-
ten Fallen jedoch schwanken sie zwischen eins und vier.
- Antworten auf Tweets: Diese fallen sehr sparlich aus. In der Regel werden keine Antworten

getatigt, ansonsten ist es nur eine Antwort (ebd.).

Webseite:

Allgemein ist die Homepage ubersichtlich und modern aufgebaut. Jedoch sind relativ wenig Me-
dienmitteilungen aufgeschaltet. Vor allem werden auch nur sporadisch Themen angesprochen.

Die letzte Mitteilung stammt vom 16. August 2016, wobei im Sommer 2016 total zwei sowie je-

weils im Marz 2016 und im Dezember 2015 zwei publiziert wurden. Das sind in einem Jahr (De-

zember 2015 bis November 2016) total sechs Medienmitteilungen (vgl. BKS o. J.).

Anfragen von Radio- und Fernsehsendern gehoren zur reaktiven Medienarbeit. Hierbei versucht

das BKS, diese Anfragen so rasch als mdglich respektive unter den Konkurrenzorganisationen als

Erstes zu beantworten. Die reaktive Medienarbeit stellt aber nicht auf die Zielmedien ab, die das
BKS erreichen will (vgl. Frei 2016).
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass vor allem Trash-Medien wie Blick oder 20 Minuten
und Social-Media-Kanéle die Zielmedien des BKS sind (ebd.).

Auch bei den Zielmedien wird wiederum eine Ableitung von den Best-Practice-Organisationen so-
wie vom befragten Experten durchgefuhrt. Um eine moglichst konkrete Ausgangssituation zu ge-
nerieren und danach spezifische Massnahmen vorzuschlagen, wird bereits hier eine Unterschei-
dung der Zielgruppen ,Behoérden und Politik“ sowie ,Betroffene, Klientel, Risikogruppen und Ange-

hdrige* vorgenommen.

Beim Interview erklarte Sucht Schweiz, dass Politikerinnen und Politiker das Forschungswissen zu
ihren Zwecken instrumentalisieren. Es sei generell sehr schwierig, Praventionsanliegen durchzu-
bringen, da die wirtschaftlichen Interessen dominieren. Ein Spannungsfeld herrscht demnach zwi-
schen Forschung, Politik und Medien. Trotz der bestehenden Problematik erreicht Sucht Schweiz
diese Zielgruppe vor allem durch Faktenblatter, die Zusammenarbeit mit Medienschaffenden sowie
die Lobbyarbeit mit Partnerinnen und Partner im Praventionsbereich. Die Arwo hat im Interview die
fehlende Unterstitzung des Dachverbandes bezlglich der direkten Ansprache dieser Zielgruppe
beanstandet. Sie laden jeweils regionale Politikerinnen und Politiker zu einem Besuch in die Insti-

tution ein. Daruiber wird anschliessend in ihrer Hauszeitschrift berichtet.

In der Zielgruppe ,Betroffene, Klientel, Risikogruppen und Angehdrige“ konnte folgendes Wissen
aus den Interviews gewonnen werden. Sucht Schweiz erklart, dass bestimmte Botschaften stets
repetiert werden missen, um so einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen. In diesem Fall emp-
fiehlt sich vor allem Social Media, um diese Zielgruppe anzusprechen. Zudem werden Druckmate-
rialien sowie zunehmend mehr Videos und ihre eigene Webseite daflir eingesetzt. Die klassische
Medienarbeit spielt fur sie in diesem Bereich eine eher untergeordnete Rolle. Die Arwo Stiftung
spricht speziell die Regionalitat an, wobei dies hauptsachlich auf ihre Tatigkeit als Mitgliederver-
band zuriickzufihren ist. Eine Differenzierung unter diesen Zielgruppen findet hier keine statt. Da-

her ist die Arwo im Bereich Zielmedien nicht relevant.

Sucht Schweiz publiziert rund 25 bis 30 Medienmitteilungen pro Jahr. Sie erwdhnen, dass die
Plattform OTS aufgrund der hohen Resonanz bei den Redaktionen fir sie eine wichtige Plattform

zur Publikation der Medienbeitrage darstellt.

Mit der Argus-Auswertung konnten folgende Erkenntnisse erlangt werden. Die Zeitung ,20 Minu-

ten® publiziert, im Vergleich zu den anderen analysierten Medien, am meisten im Bereich Alkohol.
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Blick hingegen nimmt vor allem Publikationen mit Unterhaltungswert sowie auch mit journalisti-
schem Aufhanger auf. Das Coop- und das Migros-Magazin bringen seltener Berichte tber dieses
Thema. Das letzte Publikationsdatum liegt Gber ein Jahr zurtick. Ahnlichkeiten in Bezug auf die
Publikationsart wurden jedoch bei der Schweizer lllustrierten erkannt.

In Zukunft will Sucht Schweiz ihre Webseite flir Smartphones lesbarer gestalten. Der Fokus soll
vermehrt auf bewegte Bilder, Grafiken sowie auf Infografiken gelegt werden. Sucht Schweiz sagt
auch aus, dass vor allem 20 Minuten Uber trinkende Jugendliche berichtet. Zudem sei Social Me-
dia fur sie eine geeignete Plattform flr Publikationen. Social Media ist jedoch vor allem als Ergan-

zung zu sehen, ein neuer Hauptfokus darauf wird nicht angestrebt.

Daraus kénnen nun wiederum Massnahmen abgleitet werden. Da Sucht Schweiz sowie auch die
Arwo davon Uberzeugt sind, dass mit Twitter der direkteste Weg zu Medienschaffenden und zur
Politik fuhrt, ist es von Belangen, dass das BKS diesen Kanal ausbaut beziehungsweise aufrecht-
erhalt. Aufgrund der neu definierten Zielgruppe ,Jugendliche sollte ein vermehrter Auftritt in den
Sozialen Medien, namentlich Facebook und Instagram, erzielt werden. Es ist jedoch schwer zu de-
finieren, wie man die Jugendlichen auf diesen Plattformen zielgerichtet erreicht. Dies soll aber zu
keinem Ruckgang der klassischen Medienarbeit bei viel gelesenen Zeitschriften gemass Abgren-

zung fuhren, da diese nach wie vor einen wichtigen Teil der Kommunikationsarbeit darstellen.

Klassische Medien sind einerseits bewéhrt und decken andererseits eine grosse Leserschatft Giber
alle demografischen Grenzen hinweg ab. Trotz allem soll nicht nur Giber Emotionen gearbeitet wer-
den, um in die besagten klassischen Zielmedien zu kommen, sondern zum Beispiel auch tber Ex-
pertenmeinungen oder Statistiken. Als entsprechende Plattform ist 20 Minuten dazu am besten ge-

eignet. Daher stellen sie dafir die interessanteste Zeitung dar.

Bei Blick kann mehr mit emotionalen Berichten erreicht werden, da dieses Medium solche Inhalte

eher aufnimmt.

Ausserdem sollten die Genossenschaftszeitungen von Coop und Migros vermehrt in den Fokus
genommen werden, weil diese emotionale Inhalte, Verantwortungsappelle und Expertenmeinun-
gen gerne aufnehmen. Das bedeutet, sie decken quasi das gesamte Spektrum an Inhalten ab. Be-
sonders das Migros-Magazin ist ein geeignetes Zielmedium, da sie keine Zielkonflikte wegen des
Verkaufs von Alkohol befiirchten missen. Durch die Erreichung des Zielmediums der Genossen-

schaftszeitungen kdnnte auch die Schweizer lllustrierte in Betracht gezogen werden. Diese Medien
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entsprechen auch den Zielvorstellungen des BKS. Eine Schwierigkeit kann jedoch in der tiefen An-
zahl Publikationen in den letzten Jahren gesehen werden. Trotzdem sieht das Projektteam ein
grosses Potenzial, weil dadurch die Bekanntheit des BKS mittels Medienmitteilungen, Statements
oder einem Expertenrat gesteigert werden kann. Es sollte dementsprechend versucht werden, ei-

nen Kontakt zu diesen herzustellen.

Eine weitere Massnahme ist OTS, welches das BKS aktuell nur als Versuch nutzt. Gemass der
Projektgruppe sollte dieses jedoch stark ausgebaut werden. Dies aufgrund der Tatsache, dass fast
alle Redaktionen und Medienschaffenden auf dieser Plattform zu finden sind, und deshalb eine

grosse Reichweite mit den Medienmitteilungen erreicht werden kann.

4.7 Zustandigkeiten

Als Zustandigkeit in einer Organisation wird die Kompetenz einer organisatorischen Einheit bezie-
hungsweise eines Handlungstragers bezeichnet, eine Tatigkeit auszufiihren (vgl. Gabler Wirt-
schaftslexikon o. J.).

Um eine professionelle Kommunikationsarbeit betreiben zu kénnen, hat das BKS klare Rollen defi-
niert. Welche Tatigkeiten, wer die Verantwortung dafur tragt und mit wem diese in Absprache geta-
tigt werden mussen, ist in Tabelle 4 ersichtlich (vgl. BKS 2016 a, S. 18).

Tatigkeit Verantwortung In Absprache mit
Medienarbeit Bei Verbandsthemen: | Leitung Kommunikation
Prasident/in
Geschaftsfihrer/in

Bei Fachthemen:
Fachspezialist/innen

Corporate Publishing Geschéaftsfiihrer/in Leitung Kommunikation
Interne Kommunikation Bei Verbandsthemen: Leitung Kommunikation
Prasident/in oder
Geschaftsleitung
Bei Fachthemen: Leitung Kommunikation
Leitung Kommunikation Angebotsleitende und
Leitung Facharbeit Expert/innen (auch der

Mitliederverbande)

Krisenkommunikation Geschéftsfihrer/in Leitung Kommunikation

Tabelle 4: Zustandigkeiten bei der Kommunikationsarbeit (BKS 2016 a, S. 18)
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Zudem gibt es eine Kommunikationsstelle, die als Stabstelle eingegliedert und der Geschaftsfiih-

rung unterstellt ist. Durch diese Sonderstellung hat sie die Freiheit, sich in allen Geschaftsfeldern

zu engagieren. Des Weiteren hat sie die Kompetenz, selbststéandig externe Dienstleistungen in An-

spruch zu nehmen, sofern es das Budget und die Geschéftsfihrung erlaubt. Die Kommunikations-

stelle ist fur die in Tabelle 5 aufgefiuihrten Aufgaben verantwortlich (vgl. BKS 2016 a, S. 19):

| Tatigkeit

Kommunikationsgesamtstrategie festlegen
e Ziele festlegen und Ressourcen planen
e Schwerpunkte und Themen definieren

| e Qualitatsstandards und Richtlinien definieren |
Kommunikationsteilstrategien festlegen

e angebotsspezifische Ziele festlegen und
Ressourcen planen

e Schwerpunkte und Themen definieren

e Qualitatsstandards und Richtlinien
tberprifen

" Jahresziele festlegen

e Jahres- und Ressourcenplanung
e Jahresziele und Schwerpunkte setzen

. Corporate Design

e Entwicklung und Anpassung
e Controlling

[ Umsetzung von Kommunikationsmassnahmen

e Interne und externe Massnahmen umsetzen
e Vertretung in Gremien

e Issues Management
e Kommunikation bei ausserordentlichen
Ereignissen fiihren und koordinieren

. Kommunikationstatigkeit iiberpriifen

e Wirksamkeit Massnahmen
uberprifen
e Einhaltung der Grundsatze und Vorgaben

tiberpriifen

getroffener

: Beteiligte

Zentralvorstand
Geschaftsleitung

Geschaftsleitung
Angebotsleitende

Zentralvorstand

Geschaftsleitung

[ Geschaftsleitung

| Leitung

Kommunikation
Flhrungsteam

Bei Verbandsthemen:
Zentralvorstand

Zentralvorstand
Geschaftsleitung

Intervall
alle vier Jahre

[ Bei Bedarf, |
mindestens aber alle
vier Jahre

[ jahrlich
[ Taufend

[ Taufend

[ jahrlich

Tabelle 5: Zustandigkeiten der Kommunikationsstelle des BKS (BKS 2016 a, S. 19 f.)

In der Kommunikationsabteilung hat Sucht Schweiz drei Personen als Mediensprechende definiert.

Da diese jeweils nicht in einem hundert Prozent Pensum arbeiten, ergéanzen sich die Arbeitszeiten

dementsprechend. Dabei hat die Organisation zwei flr die Deutschschweiz und eine fur die Ro-

mandie bestimmt. Neben dem Amt des Mediensprechenden Ubernimmt diese Stelle auch andere

Aufgaben in der Kommunikation. Sie Gberarbeiten auch die von der Forschung geschrieben Fach-

berichte, um sie danach den spezifischen Medien zukommen zu lassen. Sucht Schweiz kann

durch die offiziellen Mediensprechenden ihre Anfragen koordinieren und kanalisieren. So kommen

samtliche Kontakte zu den Medien Uber diese Stelle zustande, wobei die Mediensprechenden von

Sucht Schweiz volle Auskunftskompetenz besitzen.
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Bei der Arwo Stiftung Ubernimmt die Kommunikationsleiterin, die intern agiert, die komplette Kom-
munikationsarbeit. Die Kommunikationsleiterin erhalt von der Geschéftsfihrung volle Kommunikati-
onskompetenz zugewiesen. Einzig der Twitter-Kanal wird weiterhin vom Geschaftsfiuhrer betrie-
ben, da die Kommunikationsabteilung noch nicht allzu lange besteht und in ihrer Entwicklung noch

ein wenig zurtckhangt.

Das BKS kann durch die Analyse der Best-Practice Organisationen nur bedingt profitieren, da
keine der Organisationen eine Dachverband- und Mitgliederverbandsstruktur besitzen. Jedoch
kann Sucht Schweiz als Vorbild fur die Dachorganisation und die Arwo Stiftung als Mitgliederver-
band angesehen werden. Da die Zustandigkeiten in jeder Form und Organisation den Strukturen
angepasst werden mussen, gibt es kaum Literatur worauf das Autorenteam zur Erweiterung zu-
rickgreifen kann. Nichtsdestotrotz kénnen durch die Analyse und dem Zusammentragen von Er-

kenntnissen durch das Projektteam eindeutige Mal3hahmen empfohlen werden:

o Die Umstrukturierung der Zustandigkeiten in der Kommunikation wird von den Autoren als zent-

rale Herausforderung in naheliegender Zukunft angesehen.

e Die Kommunikationsabteilung des Dachverbandes soll in Zukunft eine fihrende und zentrale
Rolle in der Kommunikation des BKS tbernehmen. Dafir muss zwingend eine Aufstockung des
Personalbestandes in der Kommunikationsabteilung stattfinden. Es missen rund 100 Stellen-
prozente akquiriert werden. Diese sollen auf zwei Personen im Teilzeitpensum verteilt werden,

wobei diese die Rolle der Mediensprechenden mit Zusatzaufgaben einnehmen sollen.

¢ Um der Herausforderung der Sprachregionen und der Bilingualitat gewachsen zu sein, missen
die neu akquirierten Mediensprechenden auf die deutsch- und franzésischsprechende Schweiz

aufgeteilt werden.

e Bei den Mitgliederverbdnden missen Mediensprechende bestimmten werden, welche eine re-
gelmassige Aus- und Weiterbildung durch die Kommunikationsabteilung des BKS erhalten. Dies
soll auch der fehlenden Fach- und Methodenkompetenz der Medienarbeit in den Mitgliederver-
banden entgegenwirken. Die zu bestimmenden Personen missen eine starke Verbindung zum
BKS als Verband haben und missen dessen bevorstehenden strukturellen Wandel in der Kom-

munikation mittragen wollen.
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4.8 Ablaufe/Prozesse
Wie bereits im Unterkapitel 3.3 erwahnt, ist der Ablauf der Erarbeitung eines Konzepts in neun Ele-
mente gegliedert. Das Projektteam setzt in dieser Projektarbeit auf dieses Neun-Phasen-Modell

und wird das Konzept auf dieser Grundlage erarbeiten.

Bei Medienabfragen auf nationaler Ebene ist die erste Ansprechperson die Leitung der Kommuni-
kationsstelle. Sie kann entweder direkt Stellung nehmen oder je nach Thema auf das Prasidium
oder die Fachexpertin beziehungsweise den Fachexperten verweisen. Welche Botschaft vermittelt
werden soll, wird vorgangig immer mit der Kommunikationsstelle abgesprochen (vgl. BKS 2016 a,
S. 19).

Sprechen Medienschaffende die Fachexpertin, den Fachexperten direkt an, missen sie in jedem
Fall mit der Kommunikationsstelle Rucksprache nehmen. Falls sie nicht anwesend ist, tibernimmt

die Geschaftsfuhrung die Aufgabe der Kommunikationsstelle (ebd.).

Des Weiteren betreiben auch die Mitgliederverbande Medienarbeit. Aus diesem Grund muissen die
Kommunikationsverantwortlichen, die Stellenleitenden und die Fachexpertin respektive der Fach-
experte zwingend in die Planung der Medienarbeit miteinbezogen werden. Dabei besitzt der Dach-
verband BKS bei nationalen Themen stets die Deutungs- und Kommunikationshoheit. Zusatzlich
werden bei heiklen Themen verbandsinterne Vernehmlassungen durchgefiihrt. Die Haltung des

BKS wird den Mitgliederverbanden so schnell wie mdglich mitgeteilt (ebd.).

Die eben angesprochene Deutungs- und Kommunikationshoheit liegt auf Seiten des BKS. Ein Ver-
nehmlassungsprozedere soll gewahrleisten, dass immer schnell gehandelt werden kann und dass
auch bei heiklen Themen die Aktionsfahigkeit erhalten bleibt. Bei diesem Prozedere kdnnen die
ausgewahlten Personen der Mitgliederverbande innert einem klar definierten Zeitraum per E-Mail

Stellung nehmen (ebd.).

Wie der Ablauf bei den Tatigkeiten Medienarbeit, Corporate Publishing, interne Kommunikation

und Krisenkommunikation ist, wird im nachsten Kapitel in der Tabelle 6 dargestellt.

Bei der Ableitung aus den Best-Practice Analysen muss eine Unterteilung in reaktive und aktive

Medienarbeit gemacht werden, um die Prozesse und Ablaufe genauer zu betrachten.
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In der aktiven Medienarbeit bei Sucht Schweiz sind es die Experten aus der hauseigenen For-
schungsabteilung, welche die Fachberichte schreiben. Die Berichte werden dann an die Kommuni-
kationsabteilung weitergereicht, Gberarbeitet und an die Kommunikationsgrundséatze der Organisa-
tion angepasst. So soll eine kompetente und zielgruppengerechte Publikation der Berichte und
Texte sichergestellt werden. Sucht Schweiz bezieht ihren medialen Output auf drei Hauptbereiche:
die Forschung, die Pravention und die politische Aktualitat.

Bei der Arwo werden die Publikationen durch die Kommunikationsleiterin verfasst und publiziert
beziehungsweise an die Medienschaffenden weitergereicht. Eine Riicksprache mit internen Exper-
ten und Expertinnen ist kaum nétig, da vor allem Hintergrundgeschichten fir die Events gebraucht

werden.

In der reaktiven Medienarbeit benutzt Sucht Schweiz sogenannte Positionspapiere zur koharenten
Kommunikation. Diese Papiere spiegeln die interne und verbandsibergreifende Haltung wider. Zu-
dem kdnnen sie ohne weiterfiihrende Riicksprache durch die Mediensprechenden erarbeitet und
anschliessend zu Publikationen verarbeitet werden. Falls eine Anfrage Uber das gesammelte und
zentralisierte Wissen der elektronisch gespeicherten Positionspapiere hinausgeht, wird zuallererst
mit den zustandigen Fachpersonen intern Ricksprache genommen. Jede herausgegebene Medi-
enmitteilung wird wiederum elektronisch hinterlegt und kann bei zukiinftigen Anfragen zu diesem

Thema abgerufen werden.

Die Arwo hat einen zentralisierten Vorgang, bei welchem regionale Anfragen direkt an die Kommu-
nikationsleiterin gestellt werden. Bei Bedarf werden sie an interne Experten und Expertinnen wei-

tergeleitet.
Das Projektteam schlagt folgende ableitende Massnahmen vor:

¢ Um die interne Widerspruchsgarantie herzustellen, missen zwingend Positionspapiere erstellt
werden, welche jedem Mediensprechenden eines Mitgliederverbandes oder des Dachverbands
eine schnelle, kompetente und inhaltlich korrekte Reaktion auf eine Medienanfrage ermoglicht.
Die Kommunikationsabteilung des Dachverbandes muss ihre Weisungsbefugnis einsetzen und

die Papiere als verbindlich deklarieren.

e Es muss eine elektronische Losung gefunden werden, um herausgegebene Medienmitteilun-

gen, Berichte oder Kommentare fir alle Mitglieder des BKS einfach zugénglich zu machen.
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e Der neu entstandene Prozess, den die Kommunikationsabteilung bei der aktiven und reaktiven

Medienarbeit als Weisungs- und Kontrollorgan einsetzt, wird durch die neu zu schaffenden Zu-

standigkeiten definiert.

¢ Bei der aktiven Medienarbeit soll der Ablauf wie in Abbildung 6 erfolgen.

Keine Publikation zu
diesem Thema durch
Mitgliederverband

Idee eines
Medienberichts durch
Mitgliederverband

Rucksprache mit
Dachverband

Ruck-
meldung
positiv?

Entwurf des Berichts

Kontrolle durch
Dachverband, ob
Vorgaben erfillt

wurden

Vorgaben Anbringung der
erfallt? Korrekturen

Veréffentlichung
durch Mitglieder-
verband

Abbildung 6: Ablauf bei der aktiven Medienarbeit (eigene Darstellung)
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4.9 Budget

Unter Budget wird der finanzielle Rahmen fiir die Konzeption und Durchfiihrung von PR-Masshah-
men verstanden. Das Budget wird aufgestellt und steht danach fir einen konkret definierten Zeit-
raum zur Verflgung. Es sollte dazu dienen, valide und realitdtsnahe Zeit- und Massnahmenpléane
aufzustellen. Ausserdem sollte es eine erste Orientierung Uber die Verteilung der Geldmittel liefern.
Es soll eine Angabe fir die definitiven Kalkulationen der jeweiligen Massnahmen sein, wobei

grosse Abweichungen auch einer Begriindung bedtrfen (vgl. Hansen/Bernoully 2013, S. 163).

Gemass internen Informationen des BKS liegt das aktuelle Budget beim Dachverband bei unge-
fahr 15°000 Franken pro Jahr. Dabei werden die L6hne der Angestellten nicht miteinbezogen. Bei
den Stellenprozenten liegt das BKS bei rund funf Prozenten. Das Budget bei den Mitgliederverban-
den belauft sich wahrscheinlich auf null Franken (vgl. Frei 2016).

Um wiederum eine Ableitung zu den Best-Practice Organisationen machen zu kénnen, wurde eine
entsprechende Frage dazu gestellt. In budgettechnischen Belangen machte Sucht Schweiz keine
Angaben. Das betrifft jedoch nur den finanziellen Bereich, denn sie gaben bekannt, wie viele Hu-
man-Ressourcen ihnen zur Verfigung stehen. Bei Sucht Schweiz sind drei Mediensprechende im
Teilzeitpensum angestellt. Diese sind nicht nur auf den Bereich Medienarbeit spezialisiert, sie sind

auch noch fur andere Kommunikationsaktivitaten verantwortlich.

Die Arwo besetzt eine 30 Prozentstelle im Bereich Kommunikation. Diese wurde mit einem Budget
von ca. 30'000 Franken ausgestattet. In diesem Budget ist jedoch das Salar dieser Teilzeitstelle

inbegriffen.

Grundsatzlich ist klar, dass man mit mehr Ressourcen auch mehr erreichen kann. Das Projektteam
ist sich bewusst, dass diese Anderung nicht von heute auf morgen stattfinden kann. Die jeweiligen
Ressourcen sind stets auch beschrankt. Vergleicht man die bis heute eingesetzten 15'000 Franken
mit denen der Arwo, ist jedoch Verbesserungspotenzial vorhanden. Dies obwohl im Budget des
BKS die Salare nicht inbegriffen sind. Die Autoren weisen darauf hin, dass das Budget nicht zu
Werbezwecken aufgestockt werden sollte. Eine nationale Kampagne, die auf das BKS aufmerk-
sam machen soll und die im Fernsehen oder anderen kostspieligen Medien ausgestrahlt wird, wird
nicht angestrebt. Es sollte in Ressourcen im Personalbereich investiert werden. So kann schluss-

endlich ein héheres Performancelevel erreicht werden. Die entsprechende Massnahme wurde be-
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reits im Teilpunkt Ablaufe/Prozesse des Konzepts behandelt. Aus Sicht des Projektteams ist es es-
sentiell, dass eine Aufstockung des Budgets in diesem Bereich stattfindet, um in Zukunft konkur-
renzfahig zu bleiben. Es waren daher Lohnkosten, die als Mehrkosten zukinftig anfallen wirden.

4.10 Controlling

Im Neun-Phasen-Konzeptionsmodell wird die Erfolgskontrolle im operativen Bereich angesiedelt.
Sind die Massnahmen einmal geplant, geht es an die Aufgabe, deren Wirkung und Resonanz
Uberprifbar zu machen. Dazu werden Methoden und Instrumente bendtigt, die eine nachtragliche
Erfolgskontrolle ermdglichen. Diese werden eingesetzt, um das Verhéltnis von Aufwand und Re-
sultat tberprifen zu kdnnen. Ausserdem soll damit aufgezeigt werden, ob sich die eingesetzten
Mittel auch rechnen (vgl. Schmidbauer/Knddler-Bunte 2004, S. 37). Eine Medienresonanzanalyse
ist eine Mdglichkeit, die Wirkung zu messen. Festgestellt werden kann sie durch die Anzahl der
Beitrage in Horfunk, Fernsehen und Print. Jedoch kénnen auch die relevanten Bezugsgruppen und
deren positive Bewertung der Themen betrachtet werden (vgl. Szyszka/Dirig 2008, S. 33).

In der Pressearbeit wird zwischen quantitativen und qualitativen Analysekriterien unterschieden.
Zu den quantitativen gehdren lllustrationselemente wie Fotos, Grafiken oder Informationskastchen
zum jeweiligen Beitrag. Auch die Platzierung des Beitrags auf der Seite der Sendung oder der Au-
tor, die Autorin des Beitrags zahlen zu den qualitativen Kriterien. Der Inhalt eines Beitrags, seine
Kernaussagen oder seine Stossrichtung werden aufgrund deren Qualitat analysiert. Dazu kann
auch der Stil oder die Grundhaltung des Autors, der Autorin zum Thema betrachtet werden. Wei-
tere Punkte sind die Art der Nennung, die Meinungstragenden, die im Beitrag zu Wort kommen,
sowie die Form der Meinungsausserung der Meinungstragenden. Schlussendlich zahlt natirlich
auch der Gesamteindruck des Beitrags. Um die Pressearbeit zu evaluieren, kénnen gewissen
Kennzahlen errechnet werden. So zum Beispiel der Anzeigenaquivalenzwert oder der Neutralitats-
Index. Zweitgenannter zeigt an, wie viel Prozent der Berichterstattung als positiv oder negativ ein-
zustufen ist. Der Initiativ-Quotient oder Selbstbestimmungsindex gibt an, wie viel selbst initiiert o-
der fremd gesteuert wird. Welche Medien welche Themen wie umfangreich behandeln, wird im

Prasenz-Index aufgezeigt (vgl. Winistorfer 2016 c, S. 5 ff.).

Wie das BKS den Controlling-Prozess heutzutage meistert, wurde bereits detailliert im Teil 2.2.5

dargestellt. Deshalb wird hier auf eine weitere Erdrterung verzichtet.

Um eine umfassende Analyse der Medienarbeit des BKS machen zu kdnnen, wurde eine qualita-

tive Analyse anhand eines Kriterienkatalogs zur Bewertung von journalistischen Texten und der
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Kommunikationsgrundsétze des BKS durchgefuhrt. Im Kapitel 2.3 dieser Arbeit hat das Projekt-
team Medientexte des BKS Dachverbandes und des Mitgliederverbandes BKS Bern analysiert.
Daraus kann abgeleitet werden, dass im strukturellen Bereich der Texte Defizite bestehen. So sind
die Medientexte weder beim BKS Dachverband noch beim BKS Bern einheitlich gegliedert. Stilisti-
sche Hilfsmittel wie Zwischentitel oder lllustrationen sind selten vorhanden.

Hinsichtlich der Kommunikationsgrundséatze wird vor allem der Punkt Emotionalitéat kaum eingehal-
ten. Der Dachverband versucht durch Hintergrundgeschichten und journalistische Aufhdnger eine
Dramaturgie zu entwickeln, die Texte des Mitgliederverbandes sind jedoch noch sehr stark fakten-

basiert und kaum emotional geladen.

Ein Vergleich kann im Bereich Controlling zu Sucht Schweiz gezogen werden. Sie betreiben vor
allem quantitative Analysen, die durch das Programm Argus durchgefihrt werden. Damit soll her-
ausgefunden werden, welche Themen Beachtung finden beziehungsweise wie viel in den Medien
von ihren Themenfeldern aufgenommen und tatsachlich dann auch publiziert werden. Aufgrund
eigener Erfahrungen kann das Projektteam bestatigen, dass diese relativ einfach durchgeflihrt
werden kénnen, wenn man sich bewusst ist, nach welchen Kriterien und Stichworten man suchen
will. Jedoch ist dieser Massnahme ein gewisser Zeitbedarf zuzuweisen, der nicht unterschétzt wer-
den darf. Auf der Webseite findet vor allem eine Auswertung in Bezug auf die Downloads oder
Klicks auf die Berichte statt.

Gemass Interview mit der Arwo betreiben diese keinerlei Controlling, was eine Ableitung daher

verunmoglicht.

Das Projektteam schlagt im Bereich Controlling folgende ableitende Massnahmen vor. Auch fir
das BKS ist es wichtig, einige Controlling Massnahmen einzufihren, um die gesetzten Ziele und
Anstrengungen basierend auf einer Auswertung korrekt zu messen. Durch die Einfiihrung der vor-
geschlagenen strukturellen Veranderungen sollte ein hoheres Level der qualitativen Medienarbeit

erreicht werden.

Im reaktiven Bereich kann in der quantitativen Riickmeldung auf Anfragen eine klare Steigerung
der Reputation angesehen werden. Auch die Bedeutung der eigenen Meinung sowie die Bekannt-
heit konnen dadurch evaluiert werden. Dies kann durch eine frequentierte Auswertung von Argus
gewabhrleistet werden. Es sollte ein Zeitpunkt im Jahr festgelegt werden, an welchem eine solche

jeweils durchgefiuihrt wird.
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Nicht nur im reaktiven Bereich, auch im aktiven Bereich muss der Output der Medienarbeit gemes-
sen werden, um eine kontinuierlich Steigerung dessen zu gewabhrleisten. Eine stetige Kontrolle
uber die Qualitat der Berichte ist sinnvoll. Dabei sind gewisse Rahmenbedingungen festzulegen,
die einen qualitativ guten, aussagekraftigen und von der Form her identischen Bericht gewahrleis-
ten. Die Autoren schlagen deshalb vor, die Medientexte des Dachverbandes, wie auch diese der
Mitgliederverbande regelméassig nach Bewertungskriterien des journalistischen Textens zu analy-
sieren und den jeweils zustandigen Stellen Rickmeldung zu geben. Diese Rickmeldungen sollen
in den Aus- und Weiterbildungen der Mediensprechenden der Mitgliederverbande eingebracht und

zur gemeinsamen Erhdéhung der Qualitat genutzt werden.

4.11 Massnahmen

Zu allererst muss das BKS laut dem Projektteam das Hauptziel der Kommunikationsarbeit anpas-
sen. Das oberste Ziel sollte die Steigerung der Bekanntheit sein. Dadurch kann das weitere Ziel,
die wirtschaftliche Unabhé&ngigkeit, ebenfalls gewéhrleistet werden. Die Mitgliederverbande sollen
sich nicht auf die Medienarbeit fokussieren, sondern auf inre operative Tatigkeit als Hilfsorganisa-

tion.

Strategisch mussen die Kommunikationsziele starker in die Unternehmensziele einbezogen wer-
den. Nur somit kann eine hohe Effektivitat und Effizienz gewéhrleistet werden. Eine Differenzie-
rung zur Konkurrenz soll durch Emotionalitat und Storytelling gewéahrleistet werden. Dabei ist es
essentiell, dass sich das BKS nicht nur auf die Betroffenen beschrankt, sondern auch die Angeho-
rigen, Arbeitergeberinnen und -geber sowie Streetworker miteinbezieht. Zusatzlich sollen Bezie-
hungen zu Medienschaffenden aufgebaut oder gefestigt werden, damit eine regelmassige Bericht-
erstattung von Seiten des BKS erfolgen kann. Gemass der Projektgruppe sind die bisherigen Stra-

tegieansatze dennoch angemessen und sollen auch beibehalten werden.

Bezuglich der Zielgruppen kénnen keine grossen Verdnderungen vorgeschlagen werden, da die
Auftraggeberschaft diese flr die Projektgruppe festgelegt hat. Trotzdem soll hier angemerkt wer-
den, dass die Jugendlichen vermehrt in den Mittelpunkt gertickt werden mussen, da sie die poten-
ziell kiinftigen Alkoholtrinkenden sind. Des Weiteren sollen die Nutzerinnen und Nutzer von Social

Media starker angesprochen werden.

Die bisherigen Kernbotschaften vom BKS sind aus Sicht der Projektgruppe optimal gewahlt. Je-

doch werden diese zu wenig in den Medienmitteilungen umgesetzt. Dies muss in Zukunft geandert
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werden. Zudem sollen keine Moralpredigen enthalten sein. Vielmehr sollen die Folgen sowie mog-
liche Schutzmassnahmen aufgezeigt werden. Infografiken und qualitativ hochstehende Bilder sol-
len fur die Ubermittlung der Botschaften eingesetzt werden, da diese zwei Elemente den Trend im
Medienbereich darstellen.

Tipps und Tricks fur den verninftigen Umgang mit Alkohol stellt ein geeignetes Kernthema fur die
Medienarbeit dar. Ausserdem sind die Themen vermehrt auf das Umfeld der Betroffenen auszu-
richten. Das bedeutet, dass die Familie, Freunde und die Arbeitgeberschaft in den Fokus genom-

men werden sollen. Zuletzt miissen auch Jugendliche starker in die Themen einbezogen werden.

Twitter soll als Zielmedium fur die Erreichung der Medienschaffenden sowie Politikerinnen und Po-
litiker eingesetzt werden, weil diese eine hohe Prasenz auf diesem Kanal aufweisen. Die neue
Zielgruppe — Jugendliche — kann das BKS am besten Uber Social-Media-Kanéle erreichen. Hier
wird vor allem die Verwendung von Facebook und Instagram vorgeschlagen. Die Zeitung ,20 Mi-
nuten wird als interessanteste Zeitung im Hinblick auf faktenbasierte Informationen betrachtet.
Deshalb sollte das BKS kinftig versuchen, mit fundierten Inhalten wie beispielsweise Statistiken,
Berichte in dieser Zeitung zu lancieren. ,Blick“ oder ,Blick am Abend® soll durch das BKS tberwie-
gend mit emotionalen Inhalten versorgt werden. Im ,Migros Magazin“ und moglicherweise auch in
der ,Schweizer lllustrierte” kbnnen fundierte und breitgefacherte Berichte publiziert werden. Auf-
grund der grossen Erreichbarkeit und Lesebereitschaft dieser zwei Medien in der Schweiz sollte
das BKS diese Option ernsthaft priifen und versuchen umzusetzen. Als letzte Massnahme wird der
Kanal OTS vorgeschlagen. Auf dieser Plattform sind praktisch alle Medienschaffenden und Redak-
tionen vorhanden, weshalb eine grosse Streubreite erreicht und die Prasenz gesteigert werden

kann.

Bei den Zustandigkeiten empfehlen die Autoren, dass das BKS mit ihrer Kommunikationsabteilung
die fihrende und zentrale Rolle bei der Medienarbeit einnehmen sollte. Dadurch kann eine Einheit-
lichkeit im offentlichen Auftreten garantiert werden. Um diesem Anspruch gerecht zu werden, sol-
len 100 Stellenprozente geschaffen werden. Diese Stellenprozente sind am besten auf zwei Perso-
nen in einem Teilzeitpensum aufzuteilen. Sie sollen die Rolle als Mediensprechende innehaben.
Dabei ist es wichtig, dass sie auf die Deutschschweiz und die Romandie aufgeteilt werden, damit
die Zweisprachigkeit optimal abgedeckt werden kann. Diese Aufstockung des Personals ist essen-
tiell fir das Bestehen vom BKS, da es ansonsten zu folgenden Auswirkungen gemass Abbildung 7

kommen kann:
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Keine Aufstockung des Personalbestandes

l

Nichterreichung der Kommunikationsziele

Y
Einbusse bei der Reputation und

Bekanntheit der Marke ,BKS*

A4

Rilckgang der Spendengelder und

Subventionen des Staates

Y
Keine Gewahrleistung der wirtschaftlichen

Unabhangigkeit des BKS

Abbildung 7: Auswirkungen bei Nichtaufstockung des Personalbestandes (eigene Darstellung)

Des Weiteren soll pro Mitgliederverband eine Person als Medienverantwortliche respektive Medi-
enverantwortlicher definiert werden. Durch kontinuierliche Aus- und Weiterbildungen durch den

Dachverband BKS werden diese Personen optimal auf ihre Aufgaben vorbereitet.

Damit die Ablaufe bei der reaktiven Medienarbeit effizienter gestaltet werden kénnen, wird als
Massnahme das Erstellen von Positionspapieren genannt. Diese mussen als verbindlich dokumen-
tiert und fir alle zugénglich gemacht werden. Zudem sollen alle getatigten Medienmitteilungen, Be-
richte, Kommentare und Stellungnahmen elektronisch abgelegt werden. Dies gilt als Ergdnzung zu
den Positionspapieren, damit die Medienanfragen schneller beantwortet und auch kompetente
Aussagen gemacht werden kdnnen. Der Prozess bei der aktiven Medienarbeit wird folgendermas-
sen durch die Projektgruppe vorgeschlagen: Will ein Mitgliederverband eine Medienmitteilung her-
ausgeben, missen sie in einem ersten Schritt den Dachverband BKS fir die Genehmigung des
Themas anfragen. Erhalten sie diese fir die entsprechende Medienmitteilung, kann der Mitglieder-
verband die Medienmitteilung verfassen. Die erstellte Medienmitteilung wird anschliessend an das
BKS weitergleitet, damit sie diese auf die Qualitat und die Einhaltung der Kriterien prufen kann.
Verlauft dieser Schritt ebenfalls positiv, kann der Mitgliederverband die Medienmitteilung publizie-
ren. Dieser Prozess garantiert eine hohe Qualitét, die Einhaltung der vorgeschriebenen Kriterien

und das einheitliche Auftreten der Organisation.
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Das Budget muss in Konsequenz auf die bereits genannten Massnahmen erhoht werden. Jedoch
darf und soll diese Budgeterhéhung nicht zugunsten von Werbemassnahmen geschehen, sondern
zugunsten der Erhohung im Personalbereich.

Bezugnehmend zum Controlling ergeben sich zwei Methoden. Die erste Methode umfasst die
guantitative Analyse. Mit Hilfe von Argus soll einmal pro Jahr eine solche Analyse stattfinden. Als
Resultat wird ersichtlich, ob die Prasenz und somit die Bekanntheit gesteigert werden konnte. Bei
der zweiten Methode geht es um die qualitative Analyse. Dabei soll das BKS laufend erértern, ob
die eigenen Kommunikationsgrundsatze und die qualitativen Kriterien gemass Bewertungsraster
im Anhang erreicht werden konnten. Das Ergebnis soll anschliessend allen Beteiligten kommuni-

Ziert sowie in den Aus- und Weiterbildungen mit den Mitgliederverbanden thematisiert werden.
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5 Massnahmenplanung
Die Basis fur die Massnahmenplanung bildet das Medienkonzept des BKS. Mithilfe einer Matrix
werden die Ergebnisse grafisch zusammengefasst. Eine Empfehlung fir die Fokussierung rundet

dieses Kapitel anschliessend noch ab.

5.1 Matrix

Die Grundlage fir die Erarbeitung dieser Matrix beziehungsweise dieser Planungsmatrix stellt die
Unterlage ,aktive Medienarbeit“ von Norbert Winistorfer (2016 a, S. 7) dar. Die Ausfuhrungen sind
aufgrund der recherchierten Informationen sowie der Meinungen und des Wissens der Projekt-
gruppe entstanden. Das Kommunikationsziel ,Bekanntheit steigern® respektive ,Reputation stei-
gern®ist Uber alle Zielgruppen hinweg das Gleiche und wird daher nur im Fliesstext erwahnt. Auf
eine zusétzliche Spalte wird demzufolge verzichtet. Im Medienkonzept unter Kapitel 4 werden Ju-
gendliche sowie Social Media Nutzende als neue Zielgruppen definiert. Diese sind in der Matrix
zusammengefasst, da es starke Uberschneidungen bezuglich der Themen gibt. Jugendliche wer-
den generell oft Giber Social Media angesprochen, weshalb es die Unterteilung in ausschliesslich

drei Zielgruppen ermdglicht.

Die Tabelle 6, welche sich Uber die folgenden drei Seiten erstreckt, stellt die Matrix fur die Medien-
arbeit dar. Dabei sagt die Zahl eins bei der Prioritat aus, dass dieses Thema die héchste Prioritat

geniesst. Hingegen bedeutet die Zahl drei, dass dieses Thema am wenigsten wichtig ist.
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Tabelle 6: Matrix fur Medienarbeit des BKS (eigene Darstellung)
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5.2 Empfehlung fur Fokussierung
Die Planungsmatrix, die unter Punkt 5.1 aufgefiihrt ist, musste sehr komprimiert werden. Aus die-
sem Grund mussen die Massnahmen unter Punkt 4.11 trotzdem zuséatzlich noch beachtet werden.

Diese enthalten noch weiterfihrende Informationen, die die Matrix erganzen.

Wie bereits unter Punkt 5.1 erwahnt, wurde die Matrix in drei Zielgruppen aufgeteilt. Dabei sind die
Zielgruppen Jugendliche und Social Media Nutzende neu definiert worden. Diese Personen kénn-
ten auch in den beiden Zielgruppen Behdrden und Politik sowie Betroffene, Klientel, Risikogruppen
und Angehdrige angesprochen werden. Jedoch ist es der Projektgruppe wichtig, Jugendliche und
Social Media Nutzende nochmals separat anzusprechen. Denn Jugendliche sind die Konsumentin-
nen und Konsumenten der Zukunft und Social Media Plattformen haben grosses Potenzial. Die
Projektgruppe hat diese beiden in der Matrix als eine Zielgruppe zusammengefasst, da die Ju-
gendlichen sogenannte Digital Natives sind. Sie kommunizieren extrem haufig Uber Social Media

und nutzen diese auch als Informationsplattform.

In der Planmatrix wurden drei Themen mit der hdchsten Prioritdt gekennzeichnet. Zwei dieser The-
men werden der Zielgruppe Betroffene, Klientel, Risikogruppen und Angehdrige zugeordnet. Eines
dieser Themen sind die Auswirkungen von Alkohol. Dabei geht es vor allem um die Informations-
vermittlung und Sensibilisierung der angesprochenen Personen in Bezug auf Alkohol. Das zweite
Thema betrifft die Einflussnahme vom Umfeld. Insbesondere den Angehdrigen sollte aufgezeigt
werden, welche Moglichkeiten bestehen beziehungsweise welche Hilfe sie in Anspruch nehmen
kénnen. Zudem sollte auf die Tatsache verwiesen werden, dass gerade diese Personen einen
grossen Einfluss auf ihre Mitmenschen nehmen kdnnen. Das dritte Thema wird der Zielgruppe Ju-
gendliche und Social Media Nutzende zugeordnet. Durch verschiedene journalistische Umsetzun-
gen sollte es der Zielgruppe moglich sein, Konsumkompetenz aufzubauen. Dazu gehdért beispiels-
weise eine Tipps und Tricks Sparte auf der Webseite des BKS oder in den sozialen Medien. Ge-

mass der Projektgruppe sollte auf diese drei Themen besonders viel Wert gelegt werden.
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6 Konklusion

Die Konklusion fasst die wichtigsten Resultate noch einmal zusammen, wéahrend sich die Metakog-
nition mit dem Prozess der Erarbeitung der Projektarbeit befasst. Zum Schluss wird in Bezug auf

die Medienarbeit einen Ausblick in die Zukunft gewagt.

6.1 Resultate

Der Hauptauftrag bestand in der Erstellung eines Konzeptes fir die Medienarbeit. Aufgrund des

strukturellen Aufbaus des BKS ist aktuell eine stringente und reibungslose Kommunikation sowie
eine homogene, gemeinsame Medienarbeit nicht méglich. Die Weisungsbefugnisse seitens des

BKS fehlen und die Unternehmenskommunikation wurde tber Jahre hinweg vernachlassigt. Um

diese Problematik zu I6sen, musste an diesem Punkt angeknipft werden.

Es wird deutlich, dass die Steigerung der Bekanntheit hochste Prioritdt haben muss, um damit die
wirtschaftliche Unabhangigkeit gewahrleisten zu kénnen. Aus diesem Grund wird auch der strate-
gische Grundsatz der klaren Differenzierung zur Konkurrenz immer wichtiger. Mittels emotionalen
Berichten und Storytelling kann dies erreicht werden. Aus Sicht der Projektgruppe sollten zwei
neue Zielgruppen definiert werden. Einerseits sollen die Jugendlichen direkt angesprochen werden
und andererseits soll auch den Social Media Nutzenden ein konkreterer Fokus gelten. Bei diesen
gibt es Uberschneidungen, da die Jugendlichen idealerweise iiber Social-Media-Kanéle erreicht
werden kénnen. Die definierten Kernbotschaften miissen besser in Szene gesetzt werden, weil
diese bis anhin eher in den Hintergrund geriickt sind. Dem momentanen Trend sollte man sich an-
nehmen und daher vermehrt auf Infografiken sowie qualitativ hochstehende Bilder setzen. Ein be-
sonderes Augenmerk gilt zudem dem Umfeld der Betroffenen, vor allem auch dem der Jugendli-

chen, die Einfluss nehmen kénnen. Daher gilt es diese auch zu favorisieren.

Es wird empfohlen, Aufstockungen des Personalbestandes im Bereich Medienarbeit zu tatigen,
was zu einer Budgeterhthung fihrt. Idealerweise sollen zwei Mediensprechende im Teilzeitpen-
sum eingestellt werden, wobei eine Person fur die Deutschschweiz und die andere fir die Roman-
die zustandig ist. Die fuhrende und zentrale Rolle bei der Medienarbeit wird dem Dachverband zu-
gesprochen. Die Mitgliederverb&nde sollen sich auf ihre operative Tatigkeit als Hilfsorganisation
fokussieren. Diese Investition hangt direkt mit der Erreichung der Kommunikationsziele zusam-

men.
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Tipps und Tricks fur den verninftigen Umgang mit Alkohol stellt ein geeignetes Kernthema fur die
Medienarbeit dar. Darin sollen keine Moralpredigen enthalten sein, vielmehr sollen die Folgen so-

wie mogliche Schutzmassnahmen aufgezeigt werden.

Im Social Media Bereich soll Twitter als Zielmedium fir die Erreichung der Medienschaffenden so-
wie Politikerinnen und Politiker eingesetzt werden, weil diese eine hohe Prasenz auf diesem Kanal
aufweisen. Ausserdem wird OTS vorgeschlagen, da auf dieser Plattform praktisch alle Medien-
schaffenden und Redaktionen vorhanden sind, weshalb damit eine grosse Streubreit erreicht und

die Prasenz gesteigert werden kann.

Im Controlling soll eine quantitative sowie eine qualitative Analyse durchgeftihrt werden, um den
Output der Medienarbeit zu Uberprifen. Dazu eignen sich eine Argus-Auswertung sowie das Be-

wertungsraster im Anhang.

6.2 Metakognition
Die Vorgehensweise fir die Erarbeitung der Projektarbeit war optimal gewahlt. Zu Beginn folgte
eine ausfihrliche Situationsanalyse, gefolgt vom theoretischen Rahmen und vom Medienkonzept.

Abgerundet wurde das Ganze durch die Massnahmenplanung inklusive der Matrix.

Im Kapitel 2.4 wurde der Benchmark fir das BKS durchgefiihrt. Dabei wurde ein Minimum von
zwei strukturell ahnlich aufgebauten und institutionell verwandten Organisationen zum Vergleich
gesucht. Fir die Interviews zum Thema Medienarbeit wurden einerseits Sucht Schweiz als tatig-
keitsahnliche Non-Profit-Organisation und andererseits die Lungenliga, als strukturell &hnliche Or-
ganisation im Non-Profit-Bereich fiir die Befragung von der Auftraggeberschaft gewlinscht. Nach
schriftlicher Erstansprache durch unser Projektteam konnten beide Organisationen fir ein Inter-
view gewonnen werden. Nach dem Zusenden des Fragebogens hat sich die zustdndige Kommuni-
kationsleiterin der Lungenliga jedoch aufgrund der Sensibilitdt der nachgefragten Informationen zu
einer nachtraglichen Absage entschieden. Das Projektteam hat sich danach mit dem Projektcoach
in Verbindung gesetzt, welcher in nitzlicher Frist eine neue Interviewpartnerin, die Arwo Stiftung,

akquirieren konnte.

Als neuer Benchmark-Vertreter hatte sich die Arwo Stiftung zum Interview zur Verfligung gestellt.
Die Unternehmung ist ebenfalls im Non-Profit-Bereich tétig, jedoch aufgrund der strukturellen Ge-

gebenheiten und anstehenden Veranderungen keine optimale Organisation fir einen Benchmark-
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Vergleich mit dem BKS. In einigen Aspekten der Medienarbeit beziehungsweise der Kommunika-
tion konnte neues Wissen, Erweiterungen oder unterstiitzende Aussagen beim Interview gewon-
nen werden, aber die Aussagen zu Ablaufen und zum strukturellen Aufbau konnten kaum verwen-

det werden.

Als abschliessendes Dokument und fiir den Praxisbezug unabdingbar hat die Arbeit die Erstellung
einer Massnahmenmatrix zum Ziel gehabt. Nach dem Aufarbeiten und Ableiten der Massnahmen
fur die einzelnen Teile des Konzepts sah sich das Projektteam einer Fulle von weiterfiihrenden
Aufgaben konfrontiert, die einzig dem zielgerichteten Erstellen der Matrix gedient hatten. Nach ei-
ner Analyse der potenziellen Aufgaben musste das Projektteam aber eingestehen, dass es diesen
nicht gewachsen war. Nach der Erarbeitung eines Alternativvorschlags wurde dieser vom Projekt-
coach und von der Auftraggeberschaft genehmigt. Einzig konnte der Wunsch nach einer Spalte fur
das ,Ressort” innerhalb des Zielmediums nicht erfiillt werden, da zu wenig Kenntnisse Uber den

Aufbau der Medien vorhanden war.

6.3 Ausblick

Das BKS als Non-Profit-Organisation muss sich in naher Zukunft neu finden, um die bisherige Stel-
lung im Markt beibehalten zu kénnen. Es bedarf somit einer Neustrukturierung, die weit Uber den
Bereich der Medienarbeit hinausgeht. Nichtsdestotrotz — oder gerade deshalb — sieht das Projekt-
team die Medienarbeit als einen adaquaten Ausgangspunkt fiir die Erreichung der neuformulierten
Kommunikations- und Unternehmensziele an. Als oberstes Ziel muss die Unternehmung mit all ih-
ren Organen und zur Verfigung stehenden Ressourcen die Reputation der Organisation aufrecht-
erhalten und ausbauen. Dies bedingt eine hierarchische Neupositionierung des Dachverbands,
eine Straffung der Medien- und Kommunikationsverantwortlichen sowie eine qualitative und quanti-

tative Kontrolle des produzieren Outputs.

Der anstehende Wandel ist jedoch nur in bedingtem Ausmass von internen Umstrukturierungen zu
beeinflussen. So vermégen auch externe Faktoren den Verlauf des BKS als Non-Profit-Organisa-
tion wesentlich zu beeintrachtigen — im negativen wie im positiven Sinne. Die Medienarbeit ist ein
kleiner Teil der Kommunikationsarbeit, welche wiederrum ein kleiner Teil der Organisationsfiihrung
als Ganzes ist. Die Medienarbeit vermag jedoch auch externe Einflussfaktoren zu tangieren, so
kénnen beispielsweise durch eine bessere Ansprache bestimmter Zielgruppen zu héheren Spen-

deneinnahmen beitragen oder das politische Umfeld des BKS als Non-Profit-Organisation starken.
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Abschliessend ist das Projektteam zu der Uberzeugung gelangt, dass durch einen erfolgreichen
Strukturwandel das BKS als Dachverband, wie auch die etlichen Mitgliederverbande ihre Medien-
arbeit kontinuierlich verbessern kdnnen. Im Bereich der Medienarbeit von Non-Profit-Organisatio-
nen ist der Trend zur professionellen Aufbereitung vom Inhalt zu erkennen, wobei der in der Arbeit

vorgeschlagene Wandel diesen neuen Herausforderungen nachkommt.

Die Zukunft im Bereich der Suchtprévention kann nicht konkret definiert werden. Sie ist einem ste-
tigen Wandel ausgesetzt, weshalb es von enormer Bedeutung ist, dass sich das BKS laufend mit

den tatsachlichen und potenziellen Veranderungen auseinandersetzt.
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Glossar

Argus

OTS

Argus ist ein sogenanntes Medienbeobachtungsprogramm. In die-
sem Programm kénnen Medienberichte gesucht und gelesen wer-
den, die in der Schweiz verdéffentlicht wurden. Das Programm bietet
auch verschiede Filterfunktionen an. Beispielsweise kann nach ei-
nem Zeitraum, nach Publikationsmedium oder nach bestimmten

Worter im Fliesstext gesucht werden.

Das OTS, Online Text Service, ist ein Nachrichtennetzwerk womit
Informationen gezielt an die richtigen Menschen, am richtigen Ort
und zur richtigen Zeit gelangen sollen. OTS verbindet die Informati-
onen mit Personen wie beispielsweise Journalisten, Blogger und
viele mehr. Zudem werden Redaktionen, Social Media sowie
Newsportale mit den Originalinformationen dadurch beliefert (vgl.
news akutell 0. J.).
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Anhang

Interview Sucht Schweiz

Interview Sucht Schweiz

gefuhrt mit Frau Monique Portner-Helfer, Mediensprecherin, am 22.11.2016

Wir sind vier Betriebstkonomie-Studierende der FHNW in Olten. In unserer Projektarbeit be-
fassen wir uns mit der Erstellung eines Medienarbeitskonzeptes fir den Dachverband
Blaues Kreuz Schweiz. Um auch die Sichtweise einer Non-Profit-Organisation zu beriick-

sichtigen, wurde dieses Interview erstellt. Vielen Dank im Voraus fiir Ihre Unterstltzung.

1. Welche Kommunikationsziele wollen Sie mit Ihrer Medienarbeit erreichen?

Antwort:

Sucht Schweiz definiert vier Hauptziele, die sie mit ihrer Medienarbeit erreichen will. Dies sind die

Folgenden:

¢ Suchtbedingte Risiken ansprechen

¢ Entwicklungen im Bereich Sucht und Suchtmittel aufzeigen (Sucht Schweiz informiert beispiels-
weise auch Uber den unproblematischen Gebrauch von Alkohol)

e Pravention fordern

e Den Namen, Brand und das Know-how von Sucht Schweiz kommunizieren

Die Medienarbeit von Sucht Schweiz erfolgt sowohl proaktiv als auch reaktiv. Sie ist stets bemdiht,

fur Medienschaffende ein kompetenter und zuverlassiger Ansprechpartner zu sein.

2. Mit welcher Strategie wollen Sie die oben erwéhnten Ziele erreichen?

Antwort:

Der erste Ansaitz liegt klar darin, dass Sucht Schweiz immer kompetent und kontinuierlich Medien-
arbeit betreibt. Das bedeutet, sie publizieren etwas nicht nur sporadisch, sondern regelmassig.
Durch diese hohe Prasenz werden sie von den Medien auch zu gewissen Themen angefragt, um

dazu Stellung zu nehmen. Mit der Medienarbeit soll die breite Offentlichkeit angesprochen werden.
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In der Praxis wird dies punktuell durch Plakate realisiert. Somit haben sie beispielsweise die Mog-
lichkeit, die Angehérigen von Suchtbetroffenen anzusprechen. Weiter wird mit Plakaten versucht,
spezifische Themengebiete aufzugreifen. Als Beispiel hierfur kann das Geldspiel genannt werden.
Auf Social Media werden auch viele Promotionsaktivitaten veroffentlicht.

Da Sucht Schweiz Uber eine eigene Praventions- sowie Forschungsabteilung verfugt, ist es ihnen
moglich, wissenschaftlich basierte Inhalte zu prasentieren. Dadurch kdnnen sie sich klar auf dem
Markt positionieren und profitieren von einem starken Image als kompetente Anlaufstelle im Sucht-

bereich auf nationaler Ebene.

3.  Mit welchen Medien erreichen Sie die Zielgruppe ,Behdrden und Politik“?

Antwort:

Fur Sucht Schweiz ist dies sehr schwierig, da sie nur beschrankte Ressourcen haben. Deshalb
wird oftmals versucht, mit den Medienschaffenden zusammenzuarbeiten. Zusétzlich kénnen mit
Faktenblattern oder mit allgemeiner Medienarbeit die Behdrden und Politiker erreicht werden. Eine
weitere Option besteht darin, Lobbyarbeit mit Partnern im Praventionsbereich zu betreiben. Die
Lobbyarbeit wird professionell umgesetzt und soll die Politiker zugunsten der Pravention beeinflus-

sen.

Die Parlamentarier werden hauptséachlich direkt angesprochen, um eine effektive Wirkung erzeu-
gen zu koénnen. Als Entscheidungsgrundlage erhalten sie auch Faktenblatter und Hintergrundinfor-

mationen. Die Ansprache via Medien ist hier nur bedingt geeignet.

4. Welche Probleme/Schwierigkeiten bestehen aktuell in der Praxis beziiglich der Medienarbeit

zu den Behorden und zur Politik?

Antwort:
Es ist heutzutage normal, dass Politiker das Forschungswissen fur ihre Zwecke instrumentalisie-

ren. Dies gehdort zum politischen Alltag und muss so hingenommen werden.

Politische Debatten werden zudem sehr ideologisch gefuhrt. Dadurch hat man grosse Mihe, evi-
denzbasierte Informationen zu vermitteln und es wird sehr schwierig, Praventionsanliegen durch-

zubringen.
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Das neue Alkohol- und Tabakproduktegesetz kann als gutes Beispiel genommen werden, um zu
zeigen, dass praktisch nichts zugunsten der Pravention entschieden wird. Das Tabakproduktege-
setz ist immerhin noch in politischer Beratung, das Alkoholgesetz hingegen ist vom Tisch.

Non-Profit-Organisationen im Suchtbereich mussten tber die letzten Jahre hinweg immer wieder
herbe Ruckschlage einstecken, da eben Praventionsanliegen nie durchgesetzt werden kénnen.
Man findet wohl Gehdr im Parlament, aber es erfolgt dann nie eine politische Aktion daraus.

Manchmal wird man auch von der Okonomie ausgeschlossen, weil sehr oft wirtschaftliche Interes-

sen dominieren.

5. Welches sind die Trends in der Medienarbeit bei Behdrden und der Politik fir Non-Profit-Orga-
nisationen? Welche Chancen oder Verschlechterungen resultieren daraus?

Antwort:

Diese Frage deckt zum Teil auch schon die Frage 4 ab.

Verschlechterungen respektive Herausforderungen/Hindernisse:

Es herrscht oft ein Spannungsfeld zwischen Forschung, Politik und Medien. Die Politik nimmt ten-
denziell nur Fakten oder Argumente aus dem Forschungsbereich heraus, welche sie als passend
erachten. Die Medien hingegen versuchen dann eine etwas objektivere Sicht reinzubringen, sind
aber gezwungen, die vielen Informationen aufgrund der Komplexitat zu komprimieren. Dies wiede-

rum ist fur die Forschenden oft frustrierend.

Chancen:
Sucht Schweiz hat sich Uber die Jahre hinweg im Bereich Sucht einen bekannten Namen gemacht.
Daher profitieren sie davon, dass die Medienschaffenden ihnen bei Verlautbarungen auch zuho-

ren. Sie werden von den Medien wohl mehr wahrgenommen als von der Politik.

Zusatzfrage:

Kann Sucht Schweiz davon profitieren, wenn beispielsweise ein Fall von exzessivem Alkoholkon-
sum stark in den Medien thematisiert wird, auch bezlglich den Behdrden und der Politik?

Sucht Schweiz kann sicherlich davon profitieren. Manchmal sind jedoch die Themen fir die offent-

liche Gesundheit von geringer Relevanz, aber sie versuchen dann mit Informationen differenziert
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entgegenzuhalten. Es ist moglich, in solchen Fallen auf den Zug aufzuspringen und noch Zusatzin-
formationen zu veroffentlichen. Diese Chance wird allerdings nicht immer wahrgenommen respek-

tive wird manchmal auch verpasst.

6. Mit welchen Medien erreichen Sie die Zielgruppe ,Betroffene, Klientel, Risikogruppen und An-

gehorige*?

Antwort:

Sucht Schweiz informiert diese Zielgruppe hauptsachlich mit Informationsmaterialien. Sie verfligen
hier Gber viele unterschiedliche Materialien bezuglich Risiken von gewissen Substanzen oder Ver-
haltensweisen. Dazu verwenden sie vor allem Druckmaterialien wie Broschiiren oder auch zuneh-
mend Videos und Webseiten (z. B. www.alkoholkonsum.ch). Die Medienarbeit an und fir sich

spielt hier nur eine untergeordnete Rolle.

Zudem profitiert die Organisation von einem grossen Netz an Fachstellen in der Schweiz (regio-
nale und kantonale), die regelmassig und seit langer Zeit ihre Unterlagen fiir ihre eigenen Beratun-
gen mit Betroffenen vor Ort beziehen. Sie verfigen somit Gber ein breites Vertriebsnetz.

7. Welche Probleme/Schwierigkeiten bestehen aktuell in der Praxis bezuglich der Medienarbeit

zu Betroffenen, Klientel, Risikogruppen und deren Angehorigen?

Antwort:

Ein riesiges Budget wirde sicherlich vieles einfacher machen. Es besteht die Schwierigkeit bei
Non-Profit-Organisationen wie beispielsweise Sucht Schweiz, dass sie Uber wenig Geld verfiigen,
welches sie fur bezahlte Kampagnen, Inserate oder Werbespots verwenden kénnen. Zudem mus-
sen bestimmte Botschaften immer wieder in den Medien repetiert werden, damit sie im Kopf der

Menschen bleiben. Dies bendtigt wiederum viel Geld, welches nicht vorhanden ist.

Des Weiteren befindet sich Sucht Schweiz in der Pionierphase im Bereich Social Media. Sie haben
zum Ziel, diese Kanéle vermehrt zu ihren Gunsten zu nutzen. Sie haben angefangen mit Twitter
und versuchen nun dort ein gewisses Netzwerk aufzubauen. Sie versuchen via Tweets die Men-
schen auf ihre eigene Website zu locken. Die Social-Media-Kandle erdffnen ein neues Feld, um
genau diese Zielgruppen ansprechen zu konnen. Hingegen besteht der Nachteil, vor allem bei

Twitter, dass die Texte sehr kurz sein missen. Dieses Muss zur Komplexitatsreduktion der Texte
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ist zum Teil fast nicht moglich und man muss aufpassen, dass nicht ins Undifferenzierte abge-
rutscht wird. Dabei darf auch nicht vergessen werden, dass Emotionen in Social Media Berichten
sehr wichtig sind.

Letztlich ist nicht bekannt, ob die Zielgruppe die Medieninhalte nur kurz und oberflachlich lesen o-
der wirklich vertieft darauf eingehen. Bei Sucht Schweiz kann dies aus Kostengriinden nicht analy-
siert werden. Aber zum Beispiel beginstigt 20 Minuten eben gerade dieses oberflachliche Lesen.
Wenn es um Suchtthemen geht (z. B. trinkende Jugendliche) informiert 20 Minuten sehr haufig

dartber.

8. Welches sind die Trends in der Medienarbeit bei Betroffenen, Klientel, Risikogruppen und de-
ren Angehdrigen fir Non-Profit-Organisationen? Welche Chancen oder Verschlechterungen

resultieren daraus?

Antwort:

Siehe Antwort zu Frage 7

9. Welche zuséatzlichen Medien werden Sie in Zukunft in der Medienarbeit einsetzen? Bitte be-

grinden Sie lhre Antwort.

Antwort:
Als erstes Medium will Sucht Schweiz ihre eigene institutionelle Website besser gestalten. Das

heisst, sie wollen ihre Website lesbarer gestalten fir Smartphones.

Ausserdem gibt es bereits viele etablierte Kandle, welche jedoch laufend den neuen Trends ange-
passt werden missen. Zum Beispiel soll der eigene Newsletter benutzerfreundlicher gemacht wer-
den. So enthalten die Texte aktuell zu wenig Bilder, Grafiken oder Infografiken und genau dies ist

der neue Trend.

Die Informationen missen teilbar gemacht werden. Deshalb ist Sucht Schweiz sehr aktiv auf Twit-

ter und punktuell auch auf Youtube mit ihren eigenen Videos.

Die Social-Media-Kandle sind generell ,einfach® dazu gekommen. Sie werden somit komplementar
zur eigentlichen Medienarbeit eingesetzt. Sucht Schweiz fokussiert sich neu nicht ausschliesslich

auf Social Media, sondern betreibt beides.
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10. Wie sehen lhre internen Ablaufe/Prozesse bei der aktiven Medienarbeit im Detail aus?

Antwort:

Sucht Schweiz fiihrt regelméassig Sitzungen im Medienteam durch, um Themen zu initialisieren.
Sie haben drei Hauptpfeiler, wovon sie ihren Output beziehen. Dies sind die Forschung, die Pra-
vention und die politische Aktualitat (vor allem auf nationaler Ebene). Bei der politischen Aktualitat
verfolgt Sucht Schweiz beispielsweise immer mit, wenn es neue Gesetze im Suchtbereich geben

soll und sie diese mit ihren Partnern kommentieren sollen.

Sie schauen immer, welche Projekte sich in der Schlussphase befinden und wo dazu eine Medien-
mitteilung oder punktuell eine Medienkonferenz angezeigt ist. Anschliessend werden deren Inhalte
zusammengestellt, intern validiert und haufig auch noch extern von den Auftraggebern (z. B. Bund)

validiert. Zuletzt kommt dann die Planung, Ubersetzung und die Publikation.

Dies ist der vereinfachte Prozess bei der aktiven Medienarbeit von Sucht Schweiz.

11. Wie sehen lhre Prozesse bei der reaktiven Medienarbeit im Detail aus?

Antwort:
Dieser Prozessablauf ist sehr simpel. Haufig wird Sucht Schweiz taglich oder zumindest mehrmals
wochentlich angerufen oder per E-Mail angeschrieben, um gewisse Fragen beantworten zu kén-

nen. Aktuell wird zum Beispiel die Cannabis Legalisierung stark thematisiert.

Sucht Schweiz verfiigt zudem Uber eine Politikgruppe. Diese erstellt zu gewissen politischen und
gesellschaftlichen Themen sogenannte Positionspapiere. Darin werden ihre Haltungen definiert
und festgeschrieben. Somit kdnnen sie bei Anfragen auf diese zurtickgreifen und dadurch auch die

Anfragen kompetenter beantworten.

Zusatzfrage:

Anfragen sind haufig sehr kurzfristig, so dass fast keine Zeit besteht, diese zu beantworten. Wel-
che Erfahrung hat Sucht Schweiz damit gemacht?

Dies gehort zum Alltag dazu und es ist auch schon immer so gewesen. Als Beispiel gibt es Studien
aus dem Ausland, die man selber (hoch) nicht kennt und man dazu trotzdem Fragen beantworten
sollte. Manchmal ist es Sucht Schweiz nicht mdglich diese zu beantworten, in vielen Fallen jedoch

schon. Sie kénnen auch vorher noch Rucksprache mit den eigenen Forschern nehmen. Es ist
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auch mdglich, diese Anfrage zu nutzen, um ein weiteres wichtiges Thema hinzuzufiigen. Die An-

fragen kdnnen auch genutzt werden, um wichtige Botschaften zu platzieren.

Sucht Schweiz sagt, dass es ihnen lieber ist, etwas weniger zu sagen und eventuell auch nicht
haarscharf die Frage zu beantworten, wenn jedoch die Aussage stimmt.

Zusatzfrage:

Haben Sie bei Sucht Schweiz eine Art Ablagesystem / Wissenspool, wo Sie ihre Informationen mit
allen Mitarbeitenden teilen oder missen Sie strikte bei jedem Thema mit den Forschern Rickspra-
che nehmen?

Das Nachfragen bei den Forschern oder bei einer anderen Praventionsfachperson ist haufig not-
wendig und auch hilfreich. Jedoch kann auch, vor allem bei politischen Anfragen, auf das Positi-
onspapier zuriickgegriffen werden. Wenn ein solches vorhanden ist, reicht es aus, dieses zu ver-
wenden. Zudem werden alle getatigten Medienauskiinfte elektronisch abgelegt. Dies ermdglicht
es, bei ahnlichen Anfragen die alte Medienauskunft zu verwenden. Diese Methode wird auch hau-

fig gebraucht.

12. Wie gehen Sie mit den verschiedenen Landessprachen innerhalb Ihrer Organisation in Bezug
auf die Medienarbeit um?

Antwort:
Die Medienmitteilungen von Sucht Schweiz werden grundsatzlich immer in Deutsch, Franzdsisch

und ltalienisch verfasst.

Es gibt aber gewisse Projekte, wie beispielsweise Glicksspiele, wo die Medienmitteilung nur in ei-
ner Sprache erfolgt, weil das entsprechende Projekt respektive die Kampagne beispielsweise nur
in Deutschschweizer Kantonen durchgefiihrt wird. Dass die Medienmitteilungen nur in einer Spra-

che erstellt werden, ist jedoch ein seltener Fall.

13. Gibt es in der Medienarbeit in Ihrer Organisation Unterschiede in den Sprachregionen?

Antwort:
Generell gibt es keine Unterschiede. Jedoch ist es im italienischen Bereich immer sehr schwierig,

da die Mediensprecherinnen und -sprecher nicht sehr gut Italienisch sprechen. Deshalb finden
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auch selten Interviews statt oder werden dann in Deutsch oder Franz6sisch abgehalten und an-
schliessend von den Tessinern Ubersetzt. Man muss anmerken, dass Sucht Schweiz da kein Ein-
zelfall ist.

Zusatzfrage:

Gibt es bei der Medienarbeit Unterschiede, wie Sucht Schweiz die Leute anspricht? Gibt es unter-
schiedliche Strategien?

Prinzipiell ist alles auf ein nationales Publikum ausgerichtet. Es gibt jedoch beispielsweise eine
spezifische Mediensprecherin in der Romandie. Dadurch kann gezielt auf die Bedurfnisse einzel-
ner Journalisten eingegangen werden. Sie weiss auch, was diese wollen. Zusammenfassend ge-

sagt gibt es schon sprachbezogene Spezifitaten.

14. Gibt es im medialen Auftritt Ihrer Organisation Unterschiede in den Sprachregionen?

Antwort:
Dies wurde nie genauer, beispielsweise mit Inhaltsanalysen, untersucht. Es gibt aber schon ge-
wisse Themen, die zum Beispiel mehr in der Romandie interessant sind und nicht in der Deutsch-

schweiz.

Aufgrund der Argus Berichterstattungen kann gesagt werden, dass es ziemlich ausgewogen ist.

15. Wie autonom sind lhre Mitgliederverbénde in der Medienarbeit? Bitte erklaren Sie uns dies

ausfuhrlich.

Antwort:

Sucht Schweiz ist eine nationale Organisation, welche ihren Hauptsitz in Lausanne hat. lhre Tétig-
keiten und Projekte bt sie Uber die Sprachgrenzen hinweg oder gezielt in einer Sprachregion aus.
Jedoch verfugt Sucht Schweiz tber keine Mitgliederverbande, was die Medienarbeit um ein Vielfa-

ches vereinfacht.

Da sie keine Mitgliederverbénde besitzen, ertbrigen sich die Fragen 16 bis 18.
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16. Welche positiven und negativen Erfahrungen in Bezug auf die Delegation der Medienarbeit an
die Mitgliederverb&nde haben Sie gemacht? Was sind Ihre Empfehlungen fir andere Non-Pro-
fit-Organisationen?

Antwort:

Keine Antwort mdglich, da Sucht Schweiz keine Mitgliederverbande besitzt.

17. Welche Tatigkeiten im Bereich Medienarbeit werden vom Dachverband tGibernommen?

Antwort:

Keine Antwort moglich, da Sucht Schweiz keine Mitgliederverbénde besitzt.

18. Welche positiven und negativen Erfahrungen in Bezug auf die Ubernahme der Medienarbeit
vom Dachverband haben Sie gemacht? Was sind Ihre Empfehlungen flr andere Non-Profit-

Organisationen?

Antwort:

Keine Antwort mdglich, da Sucht Schweiz keine Mitgliederverbande besitzt.

19. Wie sieht der Output lhrer eigenen Medienarbeit aus (z. B. Medienbulletins, Berichte/Fachbe-

richte, Kommentare, Ratgeberbeitrage, Interviews, Reportagen, etc.)?

Antwort:
Sucht Schweiz publiziert pro Jahr ungeféhr 25 bis 30 Medienmitteilungen. Diese erfolgen teilweise

auch zusammen mit ihren Partnerorganisationen.

Medienkonferenzen hélt Sucht Schweiz maximal eine bis zwei pro Jahr ab. Sie werden aus-
schliesslich zu bestimmten Themen durchgefiihrt, welche die breite Offentlichkeit ansprechen. Als
solche Themen gelten zum Beispiel der Alkoholkonsum von Jugendlichen oder Themen, bei wel-

chen es eine Erklarung fur die Journalisten beduirft.

Der Output bei der reaktiven Medienarbeit respektive bei Medienanfragen liegt bei 25 bis 30 pro

Monat.
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Die aktive Medienarbeit betrifft h&ufig Forschungsberichte, welche im Auftrag des Bundes erstellt
wurden. Sobald so ein Forschungsbericht fertigstellt wurde und reif ist fiir die Publikation, wird er
als Medienmitteilung herausgegeben.

Zuletzt werden politische Kommentare haufig auch in Form von Medienmitteilungen publiziert.

20. Wie erfolgt die Visualisierung Ihrer Medienbeitrége (z. B. Fotos, Grafiken, Informationsboxen,

Animationen, Videos, etc.)?

Antwort:
Sucht Schweiz versucht jede Medienmitteilung mit einem visuellen Element zu gestalten, da diese
einfach besser wahrgenommen werden. Es ist auch Tatsache, dass Journalisten via OTS-Ticker

eher Texte mit Bildern anschauen und diese verwenden, anstatt nur reine Texte.

Publikationen von Sucht Schweiz erfolgen via OTS (Original Text Service). Auf dieser Plattform be-
finden sich auch mehr oder weniger alle Redaktionen. Sie haben festgestellt, dass gerade bei die-
sem wichtigen Kanal visuelle Elemente sehr wichtig sind.

Folgende Arten von visuellen Elementen verwendet Sucht Schweiz aktuell: Symbolbilder aus einer
gunstigen oder Gratisdatenbank, Titelbilder aus einer eigenen Publikation, Grafiken, Infografiken
und, wenn vorhanden, Links zu einem eigenen Video. Infografiken sind zudem ein wichtiger Trend

und deshalb will Sucht Schweiz diese vermehrt verwenden.

Diese Arten von visuellen Elementen werden nun konseguent eingesetzt und sollen noch verfei-

nert werden, da es nicht im Interesse von Sucht Schweiz ist, nur Symbolbilder zu gebrauchen.

Zusatzfrage:
Konnten gewisse Themen respektive Medienmitteilungen auch ausschliesslich visuell erfolgen?
Die Visualisierung dient vor allem als Begleitung, da haufig der klassische Text noch notwendig ist.

Bei gewissen Themen kdnnte man dies jedoch theoretisch machen.
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21. Welche Sozialen Medien setzen Sie ein, um die fir die klassischen Medien produzierten Medi-

eninhalte zuséatzlich zu publizieren/veroffentlichen?

Antwort:

Nur Twitter, Facebook nicht. Auf Twitter werden die publizierten Artikel nochmals veréffentlicht.
Sucht Schweiz ist zum Schluss gekommen, dass Twitter von Medienschaffenden starker genutzt
wird als Facebook und deshalb wird mit Tweets auf die jeweiligen Medienmitteilungen aufmerksam

gemacht.

22. Wie viele Stellenprozente stehen lhnen fir die Medienarbeit bei Ihrer Dachorganisation und

wie viele bei den Mitgliederverbanden zur Verfiigung?

Antwort:

Nach internen Absprache wird diese Frage eher im groben Bereich beantwortet.

Bei Sucht Schweiz gibt es drei Personen mit einer Mediensprecherrollen (eine in der Romandie
und zwei in der Deutschschweiz). Alle drei Personen arbeiten in einem Teilzeitverhaltnis, dies ist
so aufgeteilt, dass jeder Tag in der Romandie und der Deutschschweiz fiir die Journalisten abge-
deckt ist. Diese drei Mediensprecher haben aber noch anderen Aufgaben in der Kommunikation,
wie zum Beispiel im Fundraising oder im Webbereich. Diese Definition der Mediensprecher ist
wichtig, um die Medienanfragen koordinieren und kanalisieren zu kénnen. Es besteht aber auch

die Moglichkeiten fur Journalisten, dass sie direkt mit einer Fachperson sprechen kénnen.

Zusatzfrage:

Das Verfassen von Fachberichten und &hnlichem gehért auch zur Medienarbeit, nicht nur die Me-
dienanfragen. Wie viele Stellenprozente setzen sie dort ein? Sind es die gleichen drei Personen,
die als Mediensprecher auftreten, oder gibt es andere respektive mehrere?

Dies wird als eine zu spezifische Frage von Sucht Schweiz definiert. In ihrem Fall werden die
Fachberichte von der Forschungsabteilung geschrieben und nicht von den Mediensprechern. Me-
diensprecher brechen den Inhalt des Fachberichtes nur herunter, um den Inhalt fiir ein Laienpubli-
kum zuganglich und verstandlich zu machen. Dies erfordert logischerweise eine enge Zusammen-
arbeit mit der Forschungs- und Praventionsabteilung. Schlussendlich erstellen die Mediensprecher

Medienmitteilungen und beispielsweise Factsheets fir Medienkonferenzen.

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 107



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Zusatzfrage:

Bei Sucht Schweiz werden die Fachberichte von den Forschern geschrieben. Entspricht dann die
Qualitat dieser Berichte auch der Qualitat, welche die eigentlichen Mediensprecher gewahrleisten
konnten?

Man muss hier sagen, dass die Forscher eine andere Profession haben. Mediensprecher haben
ihre Ausbildung und Erfahrung. Hingegen haben Forscher ein grosses Wissen zum Beispiel im Be-
reich Statistik. Genau dieses Wissen ist bei den Mediensprechern eher begrenzt, weshalb dann
eine Rucksprache erfolgen miusste. Ein guter wissenschaftlicher Bericht kann wirklich nur von ei-

ner Fachperson aus der Forschung erstellt werden.

Die Berichte selber werden wirklich von den Fachleuten in der Forschung und Pravention gemacht.
Die Mediensprecher erstellen dann daraus eine Medienmitteilung und versuchen, Wichtiges her-

auszunehmen. Was das wichtig ist, lasst immer grosse Diskussionen aufkommen.

Der Wissenstransfer von Forschung zu einem breiten Publikum respektive in die Praxis kann auch
mit anderen Kandlen erfolgen. Als Beispiel wird das Fazit ,Forschungsspiegel“ von Sucht Schweiz
genannt, welches als Beilage im Suchtmagazin (etabliertes Magazin im Suchtbereich) erscheint.

Bei diesem Fazit redigiert auch ein Redaktor von Sucht Schweiz, und nicht ausschliesslich die zu-

stéandigen Forschenden, die wissenschatftlichen Berichte aus der Forschungsabteilung.

23. Wieviel setzen Sie als Budget fir Medienarbeit ein?

Antwort:

Auf Wunsch von Sucht Schweiz werden hierzu keine Angaben gemacht.

24. Mit welchen Messmethoden kontrollieren Sie die Qualitat beziehungsweise den Erfolg lhrer

Medienarbeit?

Antwort:

Nach der Meinung von Sucht Schweiz kdnnte hier sicherlich noch mehr investiert werden. Bislang
werden vor allem quantitative Analysen mit Argus getatigt. Hierbei wird gepruft, inwieweit die Medi-
eninhalte Uberhaupt aufgenommen werden. Argus dient als Arbeitsinstrument, um zu sehen, wel-
che Themen beachtet werden und welche nicht beziehungsweise welche Themen interessant sind
und welche nicht. Themen, die als nicht interessant empfunden werden, werden auch nicht in Pub-

likationen aufgenommen.
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Ein zusétzlich kleines Evaluationsinstrument sind die gelegentlichen Ruckmeldungen im alltagli-

chen Austausch mit Medienschaffenden. Diese werden jedoch nicht wissenschaftlich angeschaut.

Zusatzfrage:

Bisher haben wir vor allem von der direkten Evaluation gesprochen. Es gibt ausserdem noch Inter-
net- oder Google-basierte analytische Verfahren wie ,klick per rate“. Werden solche Methoden von
Sucht Schweiz auch eingesetzt?

Bis jetzt werden solche Verfahren von Sucht Schweiz nicht eingesetzt. Bei der institutionellen
Website werden aber schon Analysen erstellt (z. B. welche Inhalte werden wie oft angeschaut oder
heruntergeladen). Sucht Schweiz betreibt ja eine institutionelle und mehrere themenspezifische
Webseiten, welche als sehr wichtige Kommunikationsinstrumente dienen, auch fiir andere Fach-

leute.
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Interview Arwo Stiftung

Interview Arwo Stiftung

gefuhrt mit Frau Melanie Bar, Kommunikationsleiterin, am 24.11.2016

Wir sind vier Betriebsékonomie-Studierende der FHNW in Olten. In unserer Projektarbeit be-
fassen wir uns mit der Erstellung eines Medienarbeitskonzeptes fur den Dachverband
Blaues Kreuz Schweiz. Um auch die Sichtweise einer Non-Profit-Organisation zu beriick-

sichtigen, wurde dieses Interview erstellt. Vielen Dank im Voraus fur Ihre Unterstiitzung.

1. Welche Kommunikationsziele wollen Sie mit Ihrer Medienarbeit erreichen?

Antwort:

Die Arwo Stiftung will aufzeigen, wer sie ist und was sie machen, um auch Auftrage aus der Wirt-
schaft zu erhalten sowie ihr Arbeitsfeld und ihre Aufgaben in der Betreuung zu zeigen. Die Arwo
will Pionier in ihrem Bereich bei der Arbeit mit Personen mit kognitiver Beeintrachtigung sein.

Dadurch wird versucht, Innovatives durch die Medienarbeit nach aussen zu tragen.

Zusatzfrage:

Wie wiirden Sie Medienarbeit in lhrer Unternehmung beschreiben respektive was unternehmen
Sie alles in der Medienarbeit?

Hier wird erwahnt, dass die Kommunikationsleiterin — Melanie Bar — ungefahr 30 Prozent in der Or-
ganisation arbeitet. Melanie Bér ist seit dem Frihjahr 2014 fir die Arwo Stiftung tatig und ist dabei
fur die externe Kommunikation zustéandig. Alles was in der Kommunikationsabteilung der Arwo auf-
gebaut wurde, wurde von Melanie Bar initialisiert. Sie selbst kommt aus der klassischen Medien-

welt.

Fur die Arwo erscheint es ausserst wichtig, personliche Kontakte zu Medienschaffenden zu pfle-
gen. Journalistinnen und Journalisten werden auch gelegentlich zu einer Pressekonferenz eingela-
den. Vielmals werden aber die Medienberichte direkt an die Medienschaffenden weitergegeben

beziehungsweise sie werden personlich eingeladen, um dariiber zu berichten.
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2. Mit welcher Strategie wollen Sie die oben erwahnten Ziele erreichen?

Antwort:

Die Kommunikationsstrategie ist auf die Unternehmensstrategie abgestiitzt. Es wird versucht, Uber
die Kommunikation die Unternehmensziele zu erreichen. Ein Anliegen ist beispielsweise die finan-
Zielle Unabhangigkeit vom Kanton. Aufgrund der anstehenden Sparmasshahmen beim Kanton und
dem Kostendruck in der Wirtschaft versucht die Arwo Stiftung durch die Kommunikation, neue Fel-
der zu entdecken. Auftraggeberinnen und -geber sowie Spenderinnen und Spender sollen auf die
Arwo und ihre Behindertenwerkstatt aufmerksam gemacht werden. Viele Menschen wissen gar
nicht, was Behindertenheime alles machen. Hierfiir wird beispielsweise eine Publireportage durch
die Kommunikationsabteilung der Arwo gemacht, um die Kompetenz und die Mdglichkeiten der Or-

ganisation den potenziellen Auftraggebenden und Spendenden aufzuzeigen.

Zusatzfrage:

Gibt es ausser den bereits genannten Zielen noch weitere unternehmensstrategische Ziele, die die
Arwo Stiftung durch die Kommunikation verfolgt?

Beispielsweise will die Arwo die Behindertenrechtskonvention einhalten und mittragen, welche poli-
tisch abgestutzt ist. Die Arwo setzt dies mit der ersten barrierefreien Webseite und Onlineshop in
der Schweiz um. Es wird versucht, die Menschen durch die Medienarbeit auf solche Innovationen

und Ideen aufmerksam zu machen.

Zusatzfrage:

Wie sieht es mit der Positionierung gegentiber anderen Marktteilnehmenden im Non-Profit-Bereich
aus? Was wirde die Arwo Stiftung durch die Kommunikation gerne gegen aussen vermitteln?

Die Arwo mochte offen, transparent und professionell wirken. Durch eine selbst erstellte Masterar-
beit hat die Kommunikationsleiterin herausgefunden, dass die Arwo Stiftung innovativer in der
Kommunikation als andere Behindertenheime ist. Dies ist hauptsachlich der Fall, weil nur sehr we-
nige Organisationen eine Kommunikationsabteilung oder eine Kommunikationsstelle haben. Die
Kommunikationsleiterin betont auch den steigenden Druck zur Professionalitat im Non-Profit-Be-

reich, speziell auch bei der Kommunikation.
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3.  Mit welchen Medien erreichen Sie die Zielgruppe ,Behdrden und Politik“?

Antwort:

Die Arwo nutzt grundsatzlich drei Publikationsmdglichkeiten, um ihre Zielgruppen zu erreichen.

Dies sind die Folgenden:

¢ Die Hauszeitschrift ,Inside” soll als externes Format genutzt werden, um einen Einblick in die
Welt der Arwo Stiftung zu gewahrleisten. Zudem soll sie Politikerinnen und Politikern einen Ein-
blick geben, wenn zum Beispiel ein beeintrachtigtes Kind von zuhause auszieht.

e Uber den Verband selber wird auch kommuniziert. Vor allem bei Sparmassnahmen ist eine Zu-
sammenarbeit mit dem Verband vorteilhaft, da zusammen mehr erreicht werden kann.

o Als drittes werden auch Zeitungsartikel publiziert, dies aber hauptsachlich in regionalen Anzei-

gern, weil es schwierig ist, in kantonale oder nationale Medien reinzukommen.

Zusatzfrage:

Wie sieht es mit Lobbying in Threm Bereich und Ihrer Organisation aus?

Prinzipiell wiirde das Lobbying tber die Dachorganisation ,Avusa“ laufen, welche kantonal organi-
siert ist, jedoch verlauft dies relativ trage. Deshalb betreibt die Arwo Stiftung insoweit Lobbying, als
dass Politikerinnen und Politiker fiir Hausfiihrungen eingeladen werden, um einen direkten Ein-
druck erhalten zu kénnen. Die Arwo verfolgt damit das Ziel, dass sie bei kiinftigen Sparmassnah-

men nicht mehr allzu hart von Einsparungen betroffen sein werden.

Gelegentlich werden auch Portraits der Politikerinnen und Politiker in der Hauszeitschrift ,Inside*

publiziert, wenn diese auf Besuch zur Arwo kommen. Dies ist jedoch nicht immer gewiinscht.

4. Welche Probleme/Schwierigkeiten bestehen aktuell in der Praxis beziiglich der Medienarbeit

zu den Behorden und zur Politik?

Antwort:

Das grosste Problem besteht darin, dass der Dachverband ,Avusa“ nicht so aktiv war und ist. Die
Avusa muss verschiedene Bereiche abdecken, nicht nur den Bereich der Personen mit kognitiver
Beeintrachtigung. Die Avusa und ihre Mitgliederverbande haben Erfahrungsaustauschgruppen zu-
sammengestellt, jedoch soll nun die Verbandsstruktur verédndert werden. So soll etwas aufgegleist

werden, wo etwas mehr Druck, Lobbying und Aktivitat in den Dachverband Einzug halt.
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Zusatzfrage:

Haben Sie das Gefihl, das man als Kommunikationsstelle in einem Mitgliederverband fast ein we-
nig wirkungslos ist?

Es ist spurbar, dass beim Dachverband in der Kommunikation keine Profis am Werk sind. Bis jetzt
war dies auch nicht problematisch, da viele Gelder geflossen sind. Aber aufgrund der aktuellen
Sparmassnahme ist akuter Handlungsbedarf notwendig. Die Angestellten wirken ein wenig tber-
fordert. Der Verband ist nun gefordert und steht deshalb in einer Zeit des Umbruchs und der Fin-

dungsphase.

5. Welches sind die Trends in der Medienarbeit bei Behdrden und der Politik fir Non-Profit-Orga-

nisationen? Welche Chancen oder Verschlechterungen resultieren daraus?

Antwort:

Abgesehen von der Kommunikation, bekommt die Arwo Stiftung Uberwiegend den Wirtschafts-
druck zu spiren. Alles was in der eigenen Werkstatt hergestellt wird, bringt Geld ein. Aber auf-
grund der Automatisierung und Auslandsverlagerungen bleiben vermehrt einfache Auftrage aus.
Dadurch wird auch der Preis der eigenen Produkte heruntergedriickt. Deshalb ist es wichtig, dass
die Arwo neue Licken erschliessen kann. Als Beispiel kann hier der Bereich Gartenarbeit genannt

werden. Dieser wird nun gepusht, um eine neue Dienstleistung erbringen zu kénnen.

Zusatzfrage:

Wie werden solche Auftréage und die Erbringung von Dienstleistungen von der Medienarbeit aufge-
griffen?

Die jeweiligen Themen werden im Inside aufgegriffen. Beispielsweise hat man begonnen, Weide-
h&user anzubieten. Dieses neue Produkt wurde als Innovation in einem Bericht im Inside naher be-
schrieben und erklart. Jedoch kommt man damit schwer in die Zeitungen, da es als kommerziell
angesehen wird. Daher werden Themen, wie die Neubeschaffung von Nahmaschinen, etwas mehr

promotet.

Speziell hier wurden die AZ Medien eingeladen, um einen Zeitungsbericht tiber eine behinderte
Person zu verfassen. Aus diesem Bericht wurde eine kleine Geschichte gemacht, die mit viel Emo-
tionen verbunden war. Mit solchen Geschichten ist es moglich, in Zeitungen einen Bericht schrei-

ben zu kdnnen. Ansonsten ist es fur Non-Profit-Organisationen sehr schwer.
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6. Mit welchen Medien erreichen Sie die Zielgruppe ,Betroffene, Klientel, Risikogruppen und An-
gehorige?

Antwort:

Diese Zielgruppen werden nicht anders angesprochen, wie bereits schon erwéahnt. Teilweise wer-
den auch Briefe geschrieben, wenn es etwas mit dem Beistand, den Verwandten oder Angehori-
gen zu kommunizieren gibt. Ansonsten erhalten sie die Hauszeitschrift Inside. Aufgrund der barrie-

refreien Webseite kdnnen sich auch die Betroffenen ohne Probleme zurechtfinden.

7. Welche Probleme/Schwierigkeiten bestehen aktuell in der Praxis bezuglich der Medienarbeit

zu Betroffenen, Klientel, Risikogruppen und deren Angehdrigen?

Antwort:

Friher musste man nicht um Klientinnen und Klienten kampfen, da es zu wenig Platze gab. Auch
heute ist dies im Bereich Wohnen immer noch so. Geméss Erfahrung kommt es weniger auf die
Institution selber an und was sie bieten, sondern wo die Institution ist. Daher ergibt sich hier kein

grosser Handlungsbedarf seitens der Kommunikation.

Jedoch ist eine Entwicklung bei den Wohnplatzen ersichtlich. Es gibt nicht mehr so viele stark be-
eintrachtige Personen wie frither, vor allem kognitiv Beeintrachtigte. Es sind zunehmend psychisch
beeintrachtigte Personen, weshalb in Zukunft etwas verandert werden muss beziiglich der Be-
handlungsmdéglichkeiten.

Das Handicap bei der Arwo sind die veralteten Raumlichkeiten. Es gibt noch immer veraltete Zwei-
erzimmer. Aber gerade solche Probleme sind durch die Medienarbeit kaum oder gar nicht beein-

flussbar.

Ein Thema ware vielleicht eine potenzielle Krisensituation, worauf dann die Kommunikationsabtei-

lung reagieren musste. Glucklicherweise ist bisher die Arwo davon verschont geblieben.
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8. Welches sind die Trends in der Medienarbeit bei Betroffenen, Klientel, Risikogruppen und de-
ren Angehdrigen fir Non-Profit-Organisationen? Welche Chancen oder Verschlechterungen

resultieren daraus?

Antwort:

Die Arwo Stiftung ist etwas altmodisch bezlglich Kommunikation und Kommunikationsmittel. Die
Informationen fliessen vor allem Uber persénliche Kontakte oder Uber den postalischen Weg.
Wenn etwas Sensibles besprochen werden muss, dann ladt Arwo die Betroffenen und deren An-

gehorigen ein, um dartber sprechen zu kénnen.

Zusatzfrage:

Sie sagen, Sie seien sehr innovativ. Gibt es denn von lhrer Seite her etwas Innovatives, um die
Kommunikation zwischen der Arwo und der Zielgruppe ,Betroffene, Klientel und deren Angehdrige*
zu fordern respektive zu veréandern?

Dies wird als eine schwierige Frage betrachtet. Die Kommunikationsleiterin empfindet es als nicht
erwinscht, dass diese Zielgruppe tber einen Blog, Facebook oder Twitter informiert werden
mdchte. Trotzdem hat die Arwo Stiftung ein Facebook-Profil und die Klientel ist dariber vernetzt,
aber dieser Kanal wird aktuell nicht sehr aktiv gepflegt. Es ist das Ziel von Melanie Béar, diesen
Social-Media-Kanal auszubauen. Trotzdem besteht die Uberzeugung, dass der personliche Kon-
takt Gber Briefe und Gesprache weiterhin aufrechterhalten werden sollte. Ausserdem wird Twitter
als keine Alternative daflir angesehen, jedoch ist Twitter der beste Kanal fir den Kontakt zu den

Medienschaffenden.

9. Welche zusatzlichen Medien werden Sie in Zukunft in der Medienarbeit einsetzen? Bitte be-

grinden Sie lhre Antwort.

Antwort:

Siehe Antwort zu Frage 8 als Erganzung

Auf Social Media, vor allem Facebook, sollen Verlinkungen fir die Angehdrigen stattfinden. Twitter
wird weiterhin vom Geschaftsfuhrer ibernommen. Die Kommunikationsleiterin ist sich nicht sicher,

ob die Arwo in diesem Feld noch aktiver sein mochte.

Die Arwo méchte in Zukunft mehr mit bewegten Bildern arbeiten. Zudem besteht die Mdglichkeit,

kurze Filme uber die Arbeit von Klientinnen und Klienten auf Youtube zu veroffentlichen. Jedoch
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besteht die Gefahr, dass die Qualitat nicht ungeniigend ist. Daher ist es wichtig, dass die Medien-
arbeit gut gemacht wird. Das bedeutet, man solle lieber etwas weniger Medienarbeit betreiben, da-
fur ist diese aktuell, aktiv und professionell.

10. Wie sehen lhre internen Ablaufe/Prozesse bei der aktiven Medienarbeit im Detail aus?

Antwort:

Die Hauszeitschrift ,Inside“ erscheint viermal jahrlich. Dabei wird auch versucht, aktuelle Themen
aufzunehmen. Es sollen Politikerinnen und Politiker eingeladen werden, wenn méglich einmal im
Monat. Zudem soll bei Avusa und bei Projektarbeiten mitgewirkt werden. Die Erfahrungsaus-

tauschgruppen kénnen dabei als Mittel genutzt werden.

Zusatzfrage:

Wird die Arwo in die aktive Medienarbeit der Avusa integriert?

Fraher wurde Arwo nicht in die Kommunikation der Avusa eingebunden. Heute aber sollen die Mit-
gliederverb&nde vermehrt einbezogen werden. Es werden teilweise kleine Statements von den Mit-
gliederverba&nden nachgefragt. Die Avusa ist auf dem Weg, ein eigenes Kommunikationskonzept

aufzubauen.

11. Wie sehen lhre Prozesse bei der reaktiven Medienarbeit im Detail aus?

Antwort:

Regionale Medien, wie beispielsweise das Badener Tagblatt, kommen direkt auf die Arwo Stiftung
zu. Die Medienstelle von Arwo klart alles ab. Wenn Anfragen fiir ein Interview kommen, klart die
Kommunikationsleiterin dies intern ab, organisiert das Gesprach und begleitet danach die ausge-

wahlte Person zum Gesprach.

Zusatzfrage:

Experten im Bereich der Padagogik sind wichtig im Umgang mit Personen mit einer Beeintrachti-
gung. Werden diese Experten gelegentlich auch direkt von den Medien fir ein Statement ange-
fragt?

Wenn die Arwo eine Anfrage diesbezuglich erhélt, wird diese oft von den Experten direkt beant-

wortet. Die Kommunikationsleiterin ist oft nur als Beistand oder Unterstitzung dabei.
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Zusatzfrage:

Verflgt die Arwo Stiftung tUber ein Wissenspool oder eine elektronische Ablage, wo alle getatigten
Medienmitteilungen und Statements gespeichert werden, um bei Anfragen auf diese zuriickgreifen
zu kdnnen und um nicht jedes Mal einen Experten fragen zu missen?

Nein, die Arwo verfligt tber kein solches Hilfsmittel. Bisher sind auch nicht viele solcher Anfragen

gekommen, weshalb momentan kein Wunsch danach besteht.

12. Wie sieht der Output lhrer eigenen Medienarbeit aus (z. B. Medienbulletins, Berichte/Fachbe-

richte, Kommentare, Ratgeberbeitrage, Interviews, Reportagen, etc.)?

Antwort:

Die Arwo vertffentlicht keinen Newsletter. Auf der Webseite werden die publizierten Artikel abge-
legt. Die Webseite ist eher mit technischen Sachen ausgestattet, da sie von der Verwaltung betreut
wird. Ansonsten erfolgen eher organisatorische Publikationen wie zum Beispiel Uber ein Event o-

der Ereignis.

Fur alles andere misste man mehr Kapazitat haben. Durch die aktuelle Kommunikationsstelle
kann nur das Grobste abgedeckt werden.

13. Wie erfolgt die Visualisierung Ihrer Medienbeitrége (z. B. Fotos, Grafiken, Informationsboxen,

Animationen, Videos, etc.)?

Antwort:
Es werden immer Bilder in die Medienberichte integriert. Ausserdem sind im Inside meist nur Bilder

vorhanden. Es wird hinzugefligt, dass es oft eine Frage der Ressourcen ist.

Speziell war ein zwei Minuten Film bei der Neuausgabe eines eigenen Produktes. Dieser Film

wurde professionell mit Hilfe einer Agentur gedreht.

14. Welche Sozialen Medien setzen Sie ein, um die fur die klassischen Medien produzierten Medi-

eninhalte zusatzlich zu publizieren/verdéffentlichen?

Antwort:

Siehe Antwort zu Frage 13
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15. Wie viele Stellenprozente stehen lhnen fur die Medienarbeit bei Ihrer Dachorganisation und
wie viele bei den Mitgliederverbanden zur Verfuigung?

Antwort:

Die Arwo Stiftung hat eine 30 Prozentstelle fur die Kommunikation.

Zusatzfrage:

Ist in naher Zukunft geplant, dies aufzustocken? Denken Sie, dass 30 Stellenprozente fir die Medi-
enarbeit ausreichend ist?

Es gibt viele Dinge, die man besser machen und mehr machen kénnte. Es ist aber auch eine
Frage der Unternehmens- und Kommunikationsstrategie, welchen Weg man gehen mdéchte. Falls
die Professionalitat gesteigert werden soll, sollte jemand mit einer 100 Prozent Pensum angestellt

werden. Dies ist auch beziiglich Lobbying ausschlaggebend.

Jedoch ist gerade eine Sparrunde im Gange und die Wirtschaftslage mit den Auftrdgen sieht nicht
sehr positiv aus. Die Kommunikation ist nichts Handfestes und ist deshalb immer gefahrdet oder

wird kaum beachtet, um sie auszubauen.

Die Kommunikationsleiterin betont auch, dass bei den sozialen Einrichtungen diese gesamte Ent-

wicklung hin zu einer professionelleren Kommunikationsabteilung noch etwas hinterherhinkt.

16. Wieviel setzen Sie als Budget fur Medienarbeit ein?

Antwort:
Die Arwo Stiftung hat ein ungefahres Budget von 30'000 Franken. Dabei ist das Salar der 30 Pro-

zentstelle inbegriffen.

17. Mit welchen Messmethoden kontrollieren Sie die Qualitat beziehungsweise den Erfolg lhrer

Medienarbeit?

Antwort:

Im Moment wird praktisch keine Kontrolle durchgefiihrt, obwohl dies unbedingt gemacht werden
sollte. Aufgrund der Giberschaubaren Medienarbeit der Arwo ist dies aktuell noch in Ordnung. Aber
wenn die Arwo Pionier sein und nicht nur in regionalen Medien erscheinen will, ist eine Erfolgskon-

trolle unabdingbar.

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 118



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Es wird hinzugefugt, dass man ein gewisses Gespur fur Geschichten und Kontakte zu den Medien
bendotigt.

Zusatzfrage an den Geschéftsfihrer:

Haben Sie sich als Mitgliederverband schon einmal von der Dachorganisation Avusa ubergangen
gefuhlt?

Die Avusa betreibt selten Medienarbeit. Deshalb ist es mehr ein Nebeneinander, statt ein Gegenei-
nander. Arbeits- oder institutionenspezifische Themen sollen vermehrt durch die Mitgliederver-
bande kommuniziert werden. Die Avusa publiziert eher allgemeine Themen. Es kénne aber sogar

zu Widerspriichen kommen.

Im letzten Jahr wurden im Rahmen der Budgetverhandlungen diverse Medienberichte von der A-
vusa den Mitgliederverbanden zur Verfiigung gestellt. Diese waren aber klar als nicht verbindlich

deklariert.

Die Avusa gibt keinerlei Vorlagen oder Leitbilder bezliglich der Medienarbeit vor. Der Geschéfts-

fuhrer der Arwo mdchte auch auf jeden Fall autonom in der Kommunikation bleiben.

Die Kommunikationsleiterin betont, dass wenn die Avusa aktiver ware, hatte man mehr Gewicht

mit der Meinung und mehr Einfluss auf bestimmte Zielgruppen in der Politik.
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Interview Fachexperte

Interview mit Professor der FHNW

gefuhrt mit Herr Prof. lic. phil. Urs Gerber, Dozent an der Hochschule fiir Soziale
Arbeit, am 21.11.2016

Wir sind vier Betriebstkonomie-Studierende der FHNW in Olten. In unserer Projektarbeit be-
fassen wir uns mit der Erstellung eines Medienarbeitskonzeptes fur den Dachverband
Blaues Kreuz Schweiz. Damit wir auch den sozialen Aspekt in unserer Arbeit berltcksichti-

gen kdonnen, wurde dieses Interview erstellt. Vielen Dank im Voraus fur Ihre Unterstitzung.

1. Was muss im Zusammenhang mit der Berichterstattung in Massenmedien zum Thema ,Sucht”

generell beachtet werden?

Antwort:

In der Sonntagszeitung oder Tageszeitung ist fast jeden Tag ein Beitrag zum Thema Sucht zu le-
sen. Das Thema kann sehr schon personalisiert werden. Ein Beispiel daflir ware ein Bericht Uber
ein Kind einer Drogenabhéngigen, welches nach Geburt schon einen Entzug machen muss. Dies
berUhrt einfach die Herzen. Man hat ein Gesicht und ein Foto dazu. Das ist sehr interessant fur die

Medien.

Als Herr Gerber vor 30 Jahren als Arbeitslosenbetreuer tatig war, hat er folgende Erfahrung ge-
macht. Er war er fiir ein Programm im Wald zustandig, Uber welches die Limmenthaler Zeitung
gerne berichten wollte. Herr Gerber wurde gefragt, ob es moglich sei, ein Interview mit einer be-
troffenen Person in diesem Programm zu fihren. Herr Gerber willigte ein mit der Bedingung, dass
keine Foto gemacht und kein Namen erwéhnt werden durfe. Als die Reporter dann kamen und mit
den Personen gesprochen haben, haben sie diese gefragt, ob sie einverstanden ware, wenn ein
Foto von ihnen gemacht und ihre Namen erwahnen werden durften. Als Herr Gerber am nachsten
Tag die Zeitung aufschlug, sah er auf der Aufschlagsseite das Gesicht einer betreuenden Person

mit Namen, die sich quasi emotional entblésste. So etwas geht natirlich nicht.

Herr Gerber ist heutzutage auch noch Psychologe, Psychotherapeut und veranstaltet zudem Kurse

fur delinquente Fahrzeuglenker. Er hat jederzeit Anfragen von Fernsehen, etc., die gerne einmal

Projektarbeit Blaues Kreuz Schweiz 29.12.2016 Seite 120



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

seinen Kurs besuchen mochten. Dies willigt Herr Gerber ein, jedoch mit schriftlicher Vereinbarung,
dass die Personen unkenntlich bleiben. Es ist keine Station mehr gekommen. Obwohl dies mit der
heutigen Technologie ohne weiteres moglich wére. Sein grosstes Anliegen liegt darin, seine Klien-
ten zu schitzen. Er gibt gerne selbst Interviews, bei Klienten ist er jedoch sehr vorsichtig. Medien
haben nicht das Ziel, die Klienten zu schitzen.

Also grundsétzlich ist Emotionalisierung gut, gerade mit Geschichten, etc. Die Presse will immer

unbedingt eine Person haben, die sie in Szene setzen kann.

Leute sind sofort engagiert beim Thema Sucht. Das Problem, das Herr Gerber als Aspekt der ge-
sellschaftspolitischen Sucht sieht, ist dass immer auf die krassen drastischen Félle verwiesen wird.
Dies kdnnen beispielsweise Alkoholkranke am Bahnhof in Zirich sein. Diese sind jedoch nur eine

kleine Gruppe.

2. Welche Aspekte miissen zwingend bei Publikationen im Suchtbereich angesprochen werden?

Antwort:
Es kommt auf das Suchtmittel an. 800°‘000 Menschen in der Schweiz konsumieren Cannabis, was
rund ein Zehntel der Bevdlkerung ausmacht. Kann man all diese Leute noch kriminalisieren? Man

versucht da einen Umgang zu finden.

Bei Suchtmittel ist es glinstig, wenn die Jugend so spat als moglich anfangt. Man weiss, dass ein
Gehirn eines zwanzigjahrigen Rauchers anders aussieht als dasjenige eines zwanzigjahrigen
Nichtrauchers. Man kennt die genauen Konsequenzen noch nicht, aber dass es Auswirkungen hat,
ist klar. Auch beim Alkoholkonsum ist das bereits bewiesen. Wenn Personen drei Jahre unter

20 Jahren trinken, konnen Schaden beobachtet werden, die eine altere Person nach 15 Jahren
hat. Bei Berichterstattungen muss immer auch der Jugendschutz in Betracht gezogen werden. Die
Frage ist immer: Wie macht man den Jugendschutz? Alles was verboten ist, wirkt auf Jugendliche
interessant. Verkaufsverbot an Jugendliche kann bei Alkohol durchgesetzt werden, weil diese Sub-

stanz grundsatzlich legal ist. Somit kann auch Jugendschutz gewahrleistet werden.

Als Public Health Sicht ist Nikotin und Alkohol viel schadlicher als die harten Drogen. 2°000 Perso-
nen sterben pro Jahr an Alkohol, 8‘000 an Nikotin. In der Schweiz gibt es rund 800000 Betroffene
von Alkoholproblem. Diese Zahl setzt sich aus 250°000 Alkoholslchtigen und 2 bis 3 Mitbetroffene

pro Sichtiger zusammen.
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Man darf nie vergessen, dass die Hauptsiichte die legalen Drogen sind. Jugendliche probieren
Drogen oftmals aus, weil sie neugierig sind. In den Medien sollen vor allem die Jugendlichen ange-
sprochen werden: Wieso nimmst du die Droge? Was versprichst du dir davon? Den Jugendlichen
sollte eine sogenannte Konsumkompetenz vermittelt werden. Eine, die wir bereits entwickelt ha-

ben.

Jugendliche sind sehr wichtig, da sie die zukiinftigen Konsumenten und Abhangigen sind. Wer-
bung von beispielsweise Zigaretten ist nur auf die Jungen ausgerichtet. Zum Beispiel an Festivals
werden Zigaretten verteilt. Der Hintergrundgedanke ist der, dass die meisten Personen auf ihre Zi-
garettenmarke konditioniert sind. Somit wollen die Unternehmen die Jungen auf ihre Marke trim-
men, dass sie diese in Zukunft kaufen werden. Obwohl solche Werbung fiir Jugendliche eigentlich

verboten ist, wird sie trotzdem gemacht.

Friher gab es die sehr stark gesiissten Alkoholgetranke, welche speziell auf Jugendliche ausge-
richtet sind. Diese zu geslissten Getranke wurden verboten, da ansonsten eine Lawine ausgeldst

wird.

Das Hauptaugenmerk muss sicher auf Jugendliche gelegt werden. Der Punkt ist, dass Personen,
die normal als Genuss konsumieren, dazu bewegt werden, beim Genuss zu bleiben. Das heisst
einen sinnvollen Umgang bewahren und Genussmittel im Mass konsumieren. Gesundheit ist heut-
zutage ein grosser Hype geworden. Es ist attraktiv geworden gesund zu leben, da die Gesellschaft
auch immer alter wird. Das heisst sie haben eine langere Lebenserwartung. An diesen Punkt kann

man mit Medienarbeit sehr gut anknupfen und darauf aufbauen.

3. Welche Tabus gibt es bei der Medienberichterstattung zu ,Sucht-Publikationen“? Was sollte

nicht thematisiert werden?

Antwort:

Bei den Medien sieht Herr Gerber kein Tabu. Personen, die abhangig sind, schamen sich und pro-
bieren es zu verstecken. Jeder hat Angst selbst stichtig zu werden. Sehr viel Energie wird folglich
ins Verstecken und Verheimlichen gesteckt. Scham ist das grosse Problem. Nur 10-20 Prozent
kommen in Behandlung. Wenn man eine Kampagne machen mdchte, sollte man das Stigma ent-

stigmatisieren und Tabus brechen, welche eher auf der Seite der Abh&ngigen sind.
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Zudem sollte sich in der Gesellschaft etwas andern. Ist der Nachbar abhangig, interessiert das den
anderen nicht. Daflr gibt es ja Suchtstellen, denken sich diese. Die soziale Verantwortung fehlt.
Der Kanton Baselstadt macht es gut. Jede Person kann jemanden melden, verdachtig alkohol-
suichtig zu sein. Diese Person wird daraufhin von Suchtstellen eingeladen und abgeklart. Viele
Menschen sind froh dartber! Endlich kdnnen die Betroffenen dartiber reden. Bei gewissen The-
men wie beispielswese Suizid muss die Presse instruiert werden, nicht dartber zu berichten, da es
gewisse Nachahmungstater geben kdnnte. Jedoch muss grundsatzlich die Gesamtgesellschaft

sensibilisiert werden. Hierbei missen die Presse, Fachpersonen, Lehrer, usw. instruieren.

4. Was halten Sie von emotionaler Medienberichterstattung (etwa in Bezug auf Kernbotschaften,
Visualisierungen sowie Personifizierung, Skandalisierung, Dramatisierung, Zuspitzung in der
Art der Berichterstattung) im Kontext der Suchtpravention? Wie zum Beispiel personliche Lei-

densgeschichten?

Antwort:

Herr Gerber halt davon nicht sehr viel. Naturlich muss man emotionalisieren. Es gibt gute Bericht-
erstattungen Uber Glicksspieler. Dabei erzadhlen die Betroffenen, wie sie ihre Sucht tiberwunden
haben. Herr Gerber ist jedoch misstrauisch, ob man diesen Menschen, die sich outen, einen
Dienst erweist. Fur ihn ist der Schutz der sich outenden Menschen sehr wichtig. Eine gute Me-

thode wére beispielsweise das Gesicht unkenntlich zu machen.

Eine weitere gute Werbung lber Raser ist: Eine hiibsche Frau liegt wie ein Model auf einem Auto.
Dabei ist nur ein Bein zusehen. Das andere wurde von einem Auto Uberfahren. Die Botschaft da-
bei war: Pass auf der Strasse auf! Diese Werbung ist sehr interessant, da diese das Umfeld

(Freundin, Mutter, etc.) ansprechen, welche einen Einfluss auf den Fahrer haben.

Emotionalisieren ist sehr wichtig, sonst bringt das Ganze nichts. Eine Webekampagne sollte die
Solidaritat ansprechen: Mir geht es gut, ich helfe jemandem anderen. Wir alle sitzen im selben
Boot. Es wére schdn, wenn diese Botschaft durch Werbung verbreitet werden kénnte. Leider hat
Solidaritat in der Schweiz nicht einen so hohen Stellenwert sobald es um Geld geht. Unsere Zivil-

gesellschaft ist am zerflattern.
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5. Wie wirken solche emotionalen Inhalte/Botschaften in den Medien auf die Leserschaft? Wel-
che Zielgruppen werden damit angesprochen?

Antwort:

Das kann Herr Gerber so nicht sagen. Man muss schauen, wie die Werbung aufgebaut ist. Man
spricht Zielgruppen individuell an. Beim Beispiel der Werbung Uber Raser wird indirekt eine andere
Gruppe angesprochen, welche Einfluss auf die eigentliche Zielgruppe nehmen kann. Somit werden
nicht die Stichtigen angesprochen, sondern Angehérige oder auch Arbeitgeber. Dabei sollte echte

Besorgnis erregt werden. Uberwachung ist jedoch nicht das Ziel.

6. Uber welche Problematiken und Themen im Bereich Alkoholsucht sollte Ihrer Ansicht nach

vermehrt berichtet werden?

Antwort:
Herr Gerber findet, dass Siichtige gesellschaftlich ein sehr schlechtes Image haben. Da die Idee

vorhanden ist: einmal stichtig — immer sichtig.

Wissenschaftlich betrachtet gibt es jedoch bei psychischen Erkrankungen eine Ein-Drittel-Regel:
ein Drittel hat eine einmalige Psychose, Depression oder Ahnliches, ein Drittel ist zwischenzeitlich
immer wieder gesund und ein Drittel ist chronisch krank. Bei Suchterkrankungen hingegen kommt
jeder Zweite von seiner Sucht weg. Ein Erfolg von 50 Prozent ist prognostisch gesehen gar nicht

schlecht.

Gesellschaftlich haben Siichtige einen solch schlechten Ruf, da Personen sich einerseits von die-
sen abgrenzen wollen und sich selbst gerne als gesund darstellen. Andererseits gilt es auch zu be-
achten, dass Suchtige auch mal Ruckfalle erleiden. Doch diese kdnnen ja auch zur Gesundung
beitragen. Betroffene haben aber jedoch das Gefiihl: Einmal Alkoholiker immer Alkoholiker. Vorur-
teile gegen die Sichtigen sind immer noch viele vorhanden. Viele Leute werden dadurch mutlos.
Auch die Umgebung verzweifelt. Die Behandlung wird dadurch abgewertet. Daraus resultiert die-

ses schlechte Image.

Herr Gerber hat grossen Respekt vor Personen, die sich tatséchlich von ihrer Habituation I6sen
konnen. Fir ihn ist folgende Botschaft wichtig: Man kann siichtig sein und auch wieder davon los-

kommen. Man kann etwas dagegen tun!
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7. Wie soll Alkoholsucht in der Medienarbeit thematisiert werden, damit sich die Betroffenen, Kii-
entel, Risikogruppen und deren Angehorige direkter angesprochen fuhlen?

Antwort:

Es gibt einfach viele Vorurteile. Man relativiert das Ganze nicht. Man muss die Personen mit Infor-
mationen versorgen. Beispielsweise was man beim Konsum von Suchtmitteln beachten muss.
Suchtmittel kann man nehmen, aber es missen Vorsichtsmassnahmen getroffen werden. Auch
Gewaltdelikte entstehen zu 50 Prozent unter Alkoholeinfluss. Die Relationen zu bewahren ist sehr
wichtig. Was ist eigentlich das Hauptproblem? Es gibt in Landern verschiedene Trinkkulturen.
Wahrend man in Italien zu einem Glas Wein immer auch ein Glas Wasser bekommt, trinken junge

Menschen in England hauptsachlich, um sich zu betrinken.

8. Wie muss man Alkoholsucht thematisieren, damit das Thema bei den Behoérden und in der Po-
litik Anklang findet?

Antwort:

Herr Gerber wirde mit Public Health und Geld argumentieren sowie mit dem Verlust von Arbeits-
respektive Lebensjahren. Auch der Jugendschutz ist zentral. Politiker setzen sich zumindest verbal
und gegen aussen fur den Jugendschutz ein. An die gesamtgesellschaftliche Solidaritat soll appel-
liert werden. Darunter sind unter anderem Randstandige gemeint, welche von Uberall vertrieben
werden. Diese Personen mussen auch einen Platz haben, wo sie sich aufhalten konnten. Wenn

solche Menschen stets verdrangt werden, kann es sein, dass Slums entstehen.

9. Was halten Sie von Zweitverwertung von massenmedialen Inhalten Uber die Sozialen Me-
dien? Zum Beispiel von der Verwendung von selbst geschriebenen Medienmitteilungen, die
zusatzlich zur Publikation in den jeweiligen Zielmedien, auch noch in den eigenen Sozialen

Medien veroffentlicht werden?

Antwort:

Das sieht man ja jetzt am Trump Wahlkampf. Mit den Algorithmen von Facebook und Google wird
personifizierter Informationserhalt vermittelt. Uber soziale Medien werden von Personen nur noch
die Medienberichte gelesen, die der eigenen Meinung entsprechen. In einer Zeitung und anderen
klassischen Medien muss der Leser auch die Inhalte sehen, welche nicht die eigenen Ideologien

unterstitzen. Im Falle des Wahlkampfes in Amerika werden Personen, die Donald Trump positiv
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gegeniberstehen, nur gute News uber ihn lesen und schlechte tber Hilary Clinton. Bei der Gegen-
partei ist das Gegenteil der Fall.

Objektivitat ist sehr wichtig! Ohne klassische Medien, die beide Seiten abdecken, geht die Objekti-
vitdt der Medien verloren, welche zentral fir eine Demokratie ist. Folglich schatzt Herr Gruber die
Bedeutung von Sozialen Medien als sehr hoch ein. Er ist auch der Meinung, dass dieser Trend ei-

nes der gréssten Probleme in Zukunft sein wird.

Es gibt eine Studie von Framingham tber Raucher. Vor 20 bis 30 Jahren haben die meisten ge-
raucht. Raucher werden heutzutage etwas diskriminiert. Sie haben unter sich Gruppen gebildet,
wie auch die Nichtraucher eine Gruppe gebildet haben. Folglich entsteht eine feine Separation. Es
ist interessant zu sehen, dass das Umfeld, das heisst der Bekannten- sowie Familienkreis, Perso-
nen massgebend beeinflusst. Dies konnte durch diese Framingham Studie sehr gut aufgezeigt
werden. Abhangige werden marginalisiert und ausgestossen. Also sollte vor allem die Angehdérigen

und Umfeld angesprochen werden und weniger die Betroffenen selbst.

10. Was misste dabei besonders beachtet werden? Was ist bei den Sozialen Medien anders zu
handhaben, um ,Alkoholsucht® zu thematisieren, ohne kritische Reaktionen zu erhalten? Hal-
ten Sie dies fir eine gute beziehungsweise einfachere Mdglichkeit, um auf die Problematik

aufmerksam zu machen?

Antwort:

Er weiss nicht, ob man dies verhindern kann. Man muss mdglichst objektiv sein. Herr Gerber ver-
urteilt Personen nicht, die sich betrinken. Sie sollen jedoch schauen, dass sie sich schitzen. Das
heisst beispielsweise, dies zuhause zu machen und eine niichterne Person um sich herum zu ha-
ben. Es ist wichtig nicht zu moralisieren. Betroffene sollen sich eher folgende Fragen stellen: Was
ist mein Ziel? Erreiche ich es mit Alkohol? Wenn ja, muss diese Personen herausfinden, wie sie ihr
Ziel erreichen kann, ohne sich selbst zu schaden. Beispielsweise sind die Aprés-Ski Hitten in Os-
terreich immer am Ende der Piste, damit betrunkene Personen nicht mehr Ski fahren miissen. Dies

ist in den Augen von Herr Gerber ein liberaler Ansatz.
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Bewertungsraster fir Medientexte

Facht ile el Betriebsdkonomie Bachelor FS 2016
N0 s Wirtschaftskommunikation 4

Bewertungsraster fur Medientexte

Zielmedium: Publikationstermin: ... .
Zielpublikum: .. Kommunikationsziel: ... ... ...
Kriterium Detailpunkte Bewertung (in Werten und/oder mit Note 1 bis 8)

Nachrichten- > ZeitNahe/Status

faktoren » Dynamik/Valenz/ldentifikation

Inhalt P zielgruppenrelevant

P weist Substanz auf, hat maglichst objektive Sichtweise
» deklariert klar die Quellen der Informationen

» trennt Fakten und Kommentar

» enthalt keine PR- und Werbebotschaften

Sprache » korrekie/einfache/strukturierte/pragnante/stimulierende Sprache
» schnorkellos, direkt, prazis, distanziert

» sachlich/nachtern/nicht werbend, wertend oder euphemistisch
P halt sich an die etablierten journalistischen Schreibregeln

Prasentation » Titel, Lead und Zwischentitel in Fettschrift

P klar sichtbare Textzusatze (Infoboxen, lllustration)
» Kontaktdaten des Absenders (in anderer Schrift)
» Abbinder (in anderer Schrift)

» Disclaimer (nicht zwingend, in anderer Schrift)

Titel » klarfverstandlich/aussagekraftig (Kemaussagen)

» korrektwahr/verspricht, was im Text steht (Wegweiser)
P bietet Leseanreiz (W-Fragen, Schiussel-/Reizworter)
» im Prasens, Perfekt cder Partizip formuliert

Lead » erganzt den Titel mit Leser relevanten Zusatzinformationen
» enthalt Kernaussagen/W-Fragen/Schliissel-/Reizwdrter

» ist einfach, kurz, pragnant formuliert (drei bis fiinf Satze)

» baut Spannung weiter aufireizt zum Weiterlesen

Zwischentitel | P portioniertden Text logisch und visuell

» gliedert und strukturiert den Text

P reizt zum Weiterlesen/stoppt Querlesende

» entspricht den gleichen Qualititskriterien wie der Titel

Zitat P ist verstandlich/informativirelevant/korrekt

P ist konkret’kurz/pragnantwertend/meinungsbetont
P ist umgangssprachlich formuliert/spannungsgeladen
P ist mit neutralem Verb an-/abmoderiert/zucrderbar

Infobox » bietet dem Lesenden eine sinnvolle inhaltliche Ergan-
zung/Auslagerung/Vertiefung zum Haupttext

» bietet zusatzlichen Texteinstieg
» hat eindeutige journalistische Textform

Mustration » ist ein passendes Zusatzelement zum Textinhalt (Bild, Dia-
gramm, Tabelle, lllustration, Karikatur, Grafik, Infografik)

» erzielt beim Lesenden Aufmerksamkeit
» ibernimmt definierte Aufgabe der Inhaltsvermittlung

Legende zur » verbindet lllustrationselement und Text

lllustration » beantwortet W-Fragen, informiert und erklart den Kontext
P ist kurz, verstandlich, wertfrei formuliert

» enthilt eine klare Quellenangabe

Text- » Text enthalt eine Story mit journalistischem Aufhanger
dramaturgie » Text hat einen fliessenden/spannungsgeladenen Anfang

» Text beinhaltet attraktiven Spannungsbogen bis zum Textende
» Textist aus einer empfangergerechten Perspektive geschrieben
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Medienmitteilung 1 von Blaues Kreuz Schweiz

1 mimKANTON

_ solothurn

Staatskanzlei
Information

Rathaus / Barftissergasse 24
4509 Solothurn

Telefon 032 627 20 70
Telefax 032 627 21 26

kanzlei@sk.so.ch
WwWw.so.ch

Medienmitteilung

~Raumnot” - ein Angebot fiir mehr Miteinander im 6ffentlichen Raum

Solothurn, 3. August 2016 - Larm, Littering, Sachbeschadigung, Alkohol:
die Probleme im o6ffentlichen Raum sind uUberall dhnlich und immer
wieder stehen dabei Jugendliche im Fokus. Was tun? Im Rahmen des
kantonalen Gewaltpraventionsprogrammes 2015 - 2018 wurde in
Solothurn erfolgreich erprobt, was nun schweizweit umgesetzt werden

soll.

Die Konflikte im &ffentlichen Raum wiederholen sich, sind mehr oder weniger
die selben, Uberall, und nicht selten sind Gemeinden im Umgang mit den
Jugendlichen Uberfordert. Im Rahmen des Nationalen Programms Jugend und
Gewalt des Bundesamtes flr Sozialversicherungen hat das Blaue Kreuz das

Angebot ,Raumnot” entwickelt und im Kanton Solothurn erfolgreich erprobt.

Wie funktioniert ,Raumnot”?

Gemeinsam mit allen Beteiligten sucht ,Raumnot” nach unkomplizierten
Losungen, damit sich alle im &ffentlichen Raum sicher fuhlen. Das Angebot
beinhaltet die Beratung von Behérden und die Vermittlung zwischen den
beteiligten Parteien. Weiter geht es um Interventionen bei Problemen und
Spannungen, um die Entwicklung von Nutzungskonzepten wund um

Interventionen in Krisensituationen.
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Bei allen Angeboten steht die Mitwirkung der Betroffenen im Mittelpunkt.
Bestehende Strukturen und Ressourcen wie etwa die Jugendarbeit, Vereine oder
engagierte  Einzelpersonen, aber auch  Gemeindeangestellte  oder
Sicherheitsorgane, werden wenn immer méglich miteinbezogen. Das macht das

Angebot nachhaltig und kostenguinstig zugleich.

Ein Ansatz zwischen den Fronten

Es gibt zwar bereits mehrere Projekte und Hilfestellungen bei Problemen im
offentlichen Raum, was aber bis jetzt fehlte, war ein niederschwelliges und
kostengUlinstiges Angebot, das Gemeinden auch bei akuten Problemen schnell
und unkompliziert unterstitzt. Dabei ware genau dies das ideale Mittel, um
Probleme mdglichst frih angehen zu kénnen. ,Raumnot” bewegt sich dabei
bewusst zwischen dem Sozial- und dem Sicherheitsbereich. Denn fir langfristig

erfolgreiche Losungen braucht es beide Ansatze.

Trimbach als erfolgreicher Pilot

Die Pilotphase im Kanton Solothurn ist inzwischen abgeschlossen. Mit sehr guten
Rickmeldungen der beteiligten Gemeinden (Trimbach, Matzendorf, Bezirk
Thal). Gemeindeprasident Karl Tanner zieht flr Trimbach ein positives Fazit: ,Im
Projekt wurden die Themen mit den involvierten Akteuren diskutiert und nach
Lésungen gesucht. Es war eine fruchtbare Zusammenarbeit, die auch viel
gegenseitiges Verstandnis eingebracht hat. Bei der umfassenden Analyse
konnten sich alle Beteiligten einbringen. Losungen, die allseits anerkannt waren,
konnten zusammen initialisiert werden. Speziell mit den Jugendlichen konnten
Lésungen gefunden werden, die akzeptiert werden.” Um den 6ffentlichen Raum
zu entlasten kénnen sich die Jugendlichen in Trimbach konkret ihren eigenen

Platz schaffen, in Eigenleistung und Eigenverantwortung.
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So geht es weiter
Nach der erfolgreichen Pilotphase wird das Angebot im Kanton Solothurn nun

weitergefihrt. Interessierte Gemeinden kénnen sich unter www.raumnot.ch

informieren und melden. Der Kanton Ubernimmt dabei die Halfte der Kosten.
Fir die Gemeinden fallen Ausgaben zwischen 4000 und 7000 Franken an,

abhangig von Projektgrésse und Ausgangslage.

Weitere Informationen

Internet: www.raumnot.ch.

Leitfaden: Aus den Erfahrungen des Pilotprojekts wurde ein Leitfaden
erarbeitet. Er soll sowohl Fachpersonen als auch Laien Madglichkeiten
aufzuzeigen, wie sie mit anspruchsvollen Herausforderungen oder
Konfliktsituationen mit Jugendlichen im 6ffentlichen Raum umgehen kénnen.
Der Leitfaden ,Vorgehen bei Interventionen im &ffentlichen Raum” ist im
Blaukreuzverlag fur 18.80 Franken (zzgl. Versandkosten) erhdltlich und kann

unter www.raumnot.ch bestellt werden.

Quellenangabe:

Staatskanzlei Kanton Solothurn (2016): ,Raumnot” - ein Angebot fir mehr Miteinander im 6ffentli-
chen Raum, Solothurn, 3. August 2016. URL: http://blaueskreuz.ch/wp-content/up-
loads/2016/08/mmRaumnot160803.pdf [Stand: 4. Dezember 2016].
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Medienmitteilung 2 von Blaues Kreuz Schweiz

PRAVENTIONSKAMPAGNE 2016 #ICHAUCH

Zur Kampagne >

Quellenangabe:
Blaues Kreuz Schweiz (2016): Praventionskampagne 2016 #ichauch, 7. Juli 2016. URL:
http://blaueskreuz.ch/blog/2016/07/07/praeventionskampagne-2016/ [Stand: 4. Dezember 2016].
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Medienmitteilung 3 von Blaues Kreuz Schweiz

ERFREULICH: NATIONALRAT LEHNT DIE INITIATIVE
KOMATRINKENDE AB

Der Nationalrat hat heute den Gesetzesentwurf zur parlamentarischen Initiative «Komatrinker sollen Aufenthalte in Spital und Ausniichterungszellen selber bezahlens»
abgelehnt. Damit ist der Rat den Empfehlungen des Bundesrates, der Arzteschaft und der Suchthilfeorganisationen gefolgt. Das Blaue Kreuz begriisst diesen

Entscheid und ist froh, dass die Solidaritat gegeniiber Suchtkranken weiter gepflegt wird.

Es schien verlockend: in dem die sogenannten Komatrinker die Spitalkosten selber zahlen sollten gleichzeitig Kosten gespart und eine erneute Einlieferung verhindert
werden. Allerdings auf Kosten der Betroffenen. Menschen, die wegen Alkoholvergiftung in drztliche Behandlung miissen, brauchen Unterstiitzung und keine
Rechnung. Dazu meint Philipp Hadorn, selber Nationalrat und Prasident von Blaues Kreuz Schweiz: ,Ich bin froh, dass sich der Rat solidarisch gezeigt hat mit den
Betroffenen von Alkoholvergiftungen. Niemand beschliesst, dass er sich ins Spital trinkt. Dahinter stecken Schicksale von Menschen, die unter Alkoholmissbrauch
leiden. Nur auf Kostenebene und mit Abschreckung zu argumentieren greift zu kurz. Und dann gilt es auch die Gleichbehandlung gegenuber anderen Krankheiten zu
beriicksichtigen. Wenn man bei Alkoholkranken am Solidaritétsprinzip zu riitteln beginnt, werden sich bei Rauchern, Fettleibigen oder Risikosportlern sehr bald

dhnliche Fragen stellen.”

,EINE RECHNUNG WAR FUR MICH NICHT NOTIG*

Reto (Name gedndert) ist einer dieser Menschen. Mit 16 Jahren wurde er um zwei Uhr morgens mit der Ambulanz auf die Intensivstation eingeliefert. ,Das Erwachen
war schrecklich: ich habe alle diese Kabel und Infusionen gesehen, die irgendwo an meinem Korper waren. Ich hatte keine Ahnung was geschehen war. Eine Pflegerin
musste mir erkldren, wo ich bin und warum ich da bin.” Reto ist einer von tausenden, die jahrlich diese Erfahrung machen. Speziell bei Jugendlichen bleibt es
meistens auch beim ersten Mal. So auch bei Reto: ,Nie mehr wollte ich diese Erfahrung machen. Inzwischen ist das mehrere Jahre her und ich habe meinen Konsum
seit dieser Erfahrung im Griff. Nie wieder will ich so hilflos sein wie in dieser Situation.”

Quellenangabe:

Blaues Kreuz Schweiz (2015): Erfreulich: Nationalrat lehnt die Initiative Komatrinkende ab, 17. De-
zember 2015. URL: http://blaueskreuz.ch/blog/2015/12/17/roundabout-girlicious-camp-2016/
[Stand: 4. Dezember 2016].
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Medienmitteilung: Mehr als 1°000 Lernende und Lehrkrafte
sprechen tber Drogen

Seit diesem Jahr bietet das Blaue Kreuz den Klassenwettbewerb “Drogenfrei* fiir
Oberstufenlehrkrifte an. Insgesamt nehmen 52 Klassen mit 969 Schiilerinnen und
Schiiler am Praventionsprojekt teil. Erste Resultate zeigen, dass bisher samtliche
Ziele erreicht werden konnten. Wegen fehlenden Finanzen ist jedoch unklar, ob der
Klassenwettbewerb auch im 2017 angeboten wird.

Wie aus der Zwischenevaluation hervorgeht, hat der Klassenwettbewerb “Drogenfrei*
samtlich Praventionsziele erreicht. Jedoch ist momentan noch ungewiss, ob der
Klassenwettbewerb auch nachstes Jahr realisiert werden kann. “Im Moment suchen wir
fieberhaft nach weiteren geeigneten Sponsoren.* So Markus Wildermuth, Projektleiter des
Klassenwettbewerbes. Obwohl das Blaue Kreuz Bern mit der Gesundheits- und
Fursorgedirektion eine Leistungsvereinbarung abgeschlossen hat, werden gerade auch fir
neue Angebote weitere finanzielle Mittel bendtigt. Laut Markus Wildermuth ist das grosste
Problem nicht etwa die Mittelbeschaffung fir neue Projekte. ,Eine wirkliche
Herausforderung stellt sich bei funktionierenden Projekten dar, die regelmassig angeboten
werden “ Das Projekt “Rauchfreie Lehre® etwa, musste 2015 wegen
Finanzierungsschwierigkeiten sein Angebot drastisch reduzieren. Viel schlechter sieht es
mit dem Programm “schule bewegt® aus. Das Programm des Bundesamits fur Sport
BASPO, wird aus finanziellen Grinden per Ende Jahr eingestellt. Diese Szenarien wollen
wir maglichst vermeiden, da Schulklassen sowie Familien stark vom Klassenwettbewerb
profitieren”, so Wildermuth.

Wie der Klassenwettbewerb funktioniert

Mit dem neuartigen Klassenwettbewerb konnen Lehrkrafte aus dem Kanton Bern ihre
Klasse mit Unterrichtsmaterialien und Kurzfilmen hinsichtlich Alkohol, Tabak, E-Zigarette
sowie Cannabis sensibilisieren. Der Rahmen bildet eine Start- und Abschlusslektion.

Zudem erhalten Lehrkrafte Vertiefungsmaterialien, welche sie individuell einsetzen kbnnen.

Gleichzeitig besteht fur die teilnehmenden Klassen die Option, sich innerhalb der
Wettbewerbsphase freiwillig fur eine totale Suchtmittelabstinenz zu entscheiden.
Interessanterweise wollen die meisten Schilerinnen und Schaler wahrend der
Wettbewerbsphase auf legale und illegale Drogen verzichten. Auch Eltern werden anhand
einer kreativen Wettbewerbskarte zur Thematik miteinbezogen. Dieses Jahr kénnen rund
800 Familien erreicht werden. Bei erfolgreicher Durchfiihrung, kann jede Klasse bis zu 200
Franken fir die Klassenkasse gewinnen. Der Wettbewerb dauert noch bis Dezember 2016

Alle weiteren Informationen zum Klassenwettbewerb “Drogenfrei® sind unter
www.be suchtpraevention.org/klassenwettbewerb abrufbar.

Fir Riickfragen:

Markus Wildermuth
Projektleiter Klassenwettbewerb
Tel: 031 398 14 55

E-Mail

Blaues Kreuz Bern (2016): Medienmitteilung: Mehr als 1‘000 Lernende und Lehrkréafte sprechen

Uber Drogen, 4. Oktober 2016. URL: http://www.be.suchtpraevention.org/de/aktuell?ID=232
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Medienmitteilung: Lehrkrafte erhalten Lehrmittel zu Suchtthemen
Aus der neusten HBSC-Studie (Health Behaviour in School-aged Children) von 2014
geht hervor, dass im Kanton Bern 14.5% der 15-jéahrigen Jugendlichen schon mehr
als zweimal in ihrem Leben betrunken waren. 11.5% gaben an, wéchentlich Tabak zu
konsumieren. Mindestens 14.4% der 15-jdhrigen konsumieren zudem monatlich
Cannabis. Um dem problematischen Konsum zu begegnen, erhalten Lehrkrafte nun
beim Blauen Kreuz praxisorientierte Suchtpriaventionslehrmittel.

Mit insgesamt 13 fundierten und praxiserprobten Unterrichtseinheiten erhalten Lehrkrafte
ein Instrument, um interaktiv mit Jugendlichen Gber die Themen Alkohol, Tabak,
E-Zigarette, Cannabis sowie (ibergreifende Suchtthemen zu sprechen. Praktisch alle
Unterrichtseinheiten sind mit pragnanten Kurzfilmen ausgestattet und kénnen tber das
beliebte Videoportal YouTube jederzeit abgerufen werden.  Erlebnisberichte von jungen
Menschen kommen bei Jugendlichen sehr gut an und regen zum Nachdenken an®, so
Markus Wildermuth vom Blauen Kreuz. Seit 2011 wurden beim YouTube-Kanal des Blauen

Kreuzes Bern bereits mehr als eine Million Kurzfilme zu den Themen Sucht und Suchtmittel

abgerufen.

Weiter besteht fur Lehrkrafte die Moglichkeit, Rauschbrillen zu mieten, um mit den
Jugendlichen das Thema Rauschtrinken realitatsnah zu behandeln. Weitere didaktische
Bestandteile der Lehrmittel sind Diskussionen, Fallbeispiele, Rollenspiele sowie Reflexion.

Das Lehrmittel zu Suchtthemen orientiert sich an folgenden drei Zielen:
Wissensvermittiung, Jugendliche in Sachen Risiken sensibilisieren sowie zur
Selbstreflexion anzuregen. Jugendliche, welche gegeniiber Suchtmittel bereits kritisch
eingestellt sind, und damit insbesondere einen unproblematischen Umgang pflegen,
werden in ihrer Einstellung weiter bestarkt und ermutigt.

Die Lehrmittel sind unter www be suchtpraevention.org/de/lehrmittel/alkohol abrufbar. Der
YouTube Kanal des Blauen Kreuzes Bern ist unter www.youtube com/SuchtpraeventionBE
abrufbar.

Fir Riickfragen:

Markus Wildermuth

Leiter Informations- / Dokumentationsstelle
Tel: 031 398 14 55

E-Mail

Quellenangabe:

Blaues Kreuz Bern (2015): Medienmitteilung: Lehrkrafte erhalten Lehrmittel zu Suchtthemen,
3. November 2015. URL: http://www.be.suchtpraevention.org/de/aktuell?ID=211 [Stand: 4. Dezem-
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Medienmitteilung: Alkohol-Testkaufe zeigen Wirkung

Im Auftrag der Gemeinde Koniz hat das Blaue Kreuz im Mai und August ermeut in 20
Betrieben Alkohol-Testkaufe mit unter 16-Jahrigen durchgefuhrt. Die langjahrige Investition
fur den Jugendschutz scheint Frichte zu tragen: Wahrend die Verkaufsquote 2012 noch
bei 60 Prozent lag, betragt diese heuer nur noch 10 Prozent. Die positive Wende wurde
bereits 2014 sichtbar, als die Verkaufsquote auf 35 Prozent sank.

Samtliche Befriebe wurden im Frihling durch die Gemeindeverwaltung tber die geplante
Durchfuhrung der Testkaufe schriftlich informiert. Das Ziel der Testkaufe besteht nicht
primar darin, fehlbare Betriebe anzuprangern, sondern die Verkaufsstellen zu
sensibilisieren und den Alkoholzugang der minderjahrigen Jugendlichen effektiv
einzuschranken. Die regelmassige Durchfiihrung der Testkaufe scheint sich auszuzahlen.

Wie die Eidgenossische Alkoholverwaltung letztes Jahr bekannt gab, hange die
Wahrscheinlichkeit der Jugendlichen an Alkohol zu gelangen stark von der Tageszeit und
der Art der Verkaufsstelle ab. So steige die Verkaufsquote am Abend und in Betrieben, in
denen der Alkohol an Ort und Stelle konsumiert werde deutlich — z.B. in Bars und
Restaurants. Dies spiegelt sich auch in Kéniz wieder: Von den zwei fehlbaren Betrieben ist
einer eine Bar.

Der wochentliche Alkoholkonsum unter den Jugendlichen ist in den letzten Jahren
erfreulicherweise stetig gefallen. So ist beispielsweise der Anteil der 15-Jahrigen, welche
mindestens einmal wochentlich Alkohol konsumieren, von rund 19,8 Prozent (2010) auf 8
Prozent (2014) gesunken. Ob die Alkohol-Testkaufe wesentlich zu diesem Trend
beisteuern, lasst sich zwar nicht eindeutig belegen. Sicher ist jedoch, dass der direkte
Alkoholzugang fur minderjahrige Jugendliche in den letzten Jahren zumindest in Kéniz ein
wenig schwieriger geworden ist. Nach wie vor beunruhigend sind hingegen die Zahlen zum
Rauschtrinken. So tranken sich 2013 28,7 Prozent der 15 bis 19jahrigen mindestens
einmal wochentlich in einen Rauschzustand. Es braucht deshalb neben den Testkéaufen
weitere Anstrengungen und der Jugendschutz bleibt eine Daueraufgabe.

Auskunftspersonen

+ Gemeinderat: Thomas Bronnimann, Vorsteher Direktion Bildung und Soziales
(T03197093 50/ T 079 752 53 23)

+ Verwaltung: Lukas Meili, Beauftragter fur Pravention, Fachstelle Pravention
(T 031 970 95 14)

+ Blaues Kreuz: Karin Hegnauer, Co-Projektleiterin Jugendschutz, Fachstelle fur
Suchtpravention Bern
(T 031 398 14 56)

Diese Medienmitteilung ist auch auf der Website der = Gemeinde Koniz abrufbar.

Quellenangabe:
Blaues Kreuz Bern (2015): Medienmitteilung: Alkohol-Testkaufe zeigen Wirkung, 1. Septem-
ber 2015. URL: http://www.be.suchtpraevention.org/de/aktuell?ID=209 [Stand: 4. Dezember 2016]
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