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3. Einleitung, Problemstellung und Zweck der Arbeit

Der Verband CURAVIVA Baselland vertritt 31 Tragerschaften, die mit Leistungsauftragen der Ba-
selbieter Gemeinden 34 Alterszentren, Pflegeheime und Pflegewohnungen betreiben. Die Mitglied-
institutionen sind fur knapp 3200 Bewohnerinnen und Bewohnern ein Zuhause. Die Heime bieten
rund 350 Ausbildungsplatze in verschiedenen Fachbereichen an (z.B. Pflegeberufe, Kiiche, Haus-
wirtschaft, Haustechnik, kaufmannische Berufe). Zudem sind sie mit rund 3200 Vollzeitstellenaqui-
valenten ein wichtiger Arbeitgeber im Kanton Basel-Landschaft. Der grosste Arbeitgeber im Kanton
Basel-Landschaft mit knapp 4500 Vollzeitstellendquivalenten ist der Kanton selbst (Statistisches
Amt Kanton Basel-Landschaft (Hrsg.): Mitarbeitende und Vollzeitdquivalente der Kantonsverwal-
tung seit 2010, https://www.statistik.bl.ch/web portal/18 6, Stand 31.08.2020). Als Kantonalver-
band ist CURAVIVA Baselland Mitglied bei CURAVIVA Schweiz, dem nationalen Dachverband von
tber 2500 Heimen und sozialen Institutionen.

Fur CURAVIVA Baselland, den Verband der Baselbieter Alterszentren und Pflegeheime, besteht

seit 2017 ein von der Autorin dieser Arbeit verfasstes Kommunikations- und Marketingkonzept, das

die Verbandsidentitat, die Kommunikationsleitlinien und -ziele, die Hauptbotschaften, Zielgruppen,
Kommunikationsmittel und -budget festlegt und beschreibt. Die Inhalte des Konzepts wurden und

werden erfolgreich umgesetzt. Eine Einordnung der kommunikativen Verbandstétigkeiten der letz-
ten zwei Jahre und bis heute (2017-2020) fehlt. Die umfangreichen, seit Herbst 2017 kontinuierlich

aufgebauten Aktivitaten auf den verschiedenen Social-Media-Kanélen (Twitter, Facebook, Insta-

gram und LinkedIn) werden von einer am Thema «Alter» interessierten Offentlichkeit wahrgenom-
men, jedoch aus den Reihen der Mitglieder nur marginal bemerkt. Von den Baselbieter Alterszen-

tren und Pflegeheimen sind bisher nur zwei in den Sozialen Medien unterwegs.

Diese Projektarbeit soll anhand typischer Social-Media-Aktivitaten von CURAVIVA Baselland auf-
zeigen, dass Social-Media-Prasenz fur Alterszentren und Pflegeheime, insbesondere fir jene im
Kanton Basel-Landschaft, wichtig ist fur die Erreichung von Offentlichkeit und sie meist eine posi-
tive Wirkung in Bezug auf das Thema «Alter» generiert. Anhand der seit rund drei Jahren ange-
wendeten Social-Media-Aktivitditen von CURAVIVA Baselland soll eine Social-Media-Strategie fur
den Verband ausgearbeitet und ein Leitfaden fiir die Mitgliedinstitutionen erstellt werden. Die Ge-
schéftsfiihrenden der 34 Pflegeheime sollen dafir sensibilisiert werden, dass Social-Media-Kanéle
wichtige und fur jede einzelne Institution aufzubauende Kommunikations- und Marketingkanéle
sind. Die Arbeit hat zum Ziel aufzuzeigen, dass «das ganze Digitalzeugs» (Kreutter, Intensivlehr-
gang Digitalisierung in NPO, Dez. 2019) eine Relevanz hat und einen Mehrwert bietet. Zudem soll
dargelegt werden, welche Tweets und Posts sich besonders fur den Alters- und Pflegebereich eig-

nen und welche Risiken im virtuellen Raum bestehen. Denn: Immer mehr Seniorinnen und
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Senioren nutzen das Internet. Laut Bundesamt flir Statistik BFS surfen mehr als die Hélfte der
Menschen ab 75 im Netz (Medienmitteilung vom 10.12.2019).

Aber auch die jungen Menschen missen abgeholt und flr das Thema «Alter» sensibilisiert wer-
den. Der Fachkraftemangel in der Pflege ist angesichts der alternden Bevdlkerung und des zuneh-
menden Pflegebedarfs in den kommenden Jahren eine Tatsache. Die Aus- und Weiterbildungsthe-
matik von Pflegefachkraften wird von den Fachverbanden CURAVIVA Schweiz, Spitex Schweiz
und OdASanté unterstutzt vom Staatssekretariat fir Bildung, Forschung und Innovation SBFI mit
einer mehrjahrigen, breit angelegten Kampagne in der ganzen Schweiz thematisiert (Der wich-

tigste Job der Schweiz). Die einzelnen Heime miissen sich — nach Ansicht der Autorin — vermehrt

in den Sozialen Medien als attraktive Arbeitgeber darstellen.

Die Studie «Digitalisierung braucht Zivilgesellschaft» der Robert Bosch Stiftung, Bertelsmann Stif-
tung, Stiftung Neue Verantwortung und Phineo (Dirig, Intensivliehrgang Digitalisierung in NPO,
Dez. 2019, S.13) kommt zum Schluss, dass digitale Spezialisten wichtig sind, aber digitale Novi-
zen ebenso. Die digitale Affinitat der Geschéftsfiihrenden der Baselbieter Alterszentren und Pfle-
geheime soll mit dieser Arbeit geweckt werden, zumal die Kosten fir eine Social-Media-Prasenz

relativ tief, die Wirkung hingegen hoch ist.

4. Definition Social Media

Die Definition von Social Media gestaltet sich als herausfordernd. Es existieren in der wissen-
schaftlichen Literatur verschiedene Definitionen, die unterschiedliche Schwerpunkte in den Vorder-

grund stellen.

Abbildung 1: Definitionen des Begriffes Social Media
Definition Autor(en)

Der Begriff Social Media beschreibt das interaktive virtuelle Abbild | Pein (2018), S. 27
von Beziehungen und der damit einhergehenden digitalen Kommuni-

kation, die auf Basis von Web 2.0-Technologien wie

sozialen Netzwerken, Blogs, Foren und Multimediaplattformen

stattfindet.

Social Media is a group of Internet-based applications that build on | Kaplan und Haenlein
the ideological and technological foundations of Web 2.0 and that (2010), S. 61

allow the creation and exchange of User Generated Content.

Der Begriff Social Media im Singular beschreibt das Phdnomen, bei | Decker (2019), S. 50
dem Nutzer tiber virtuelle Anwendungs-Plattformen des Web 2.0, des

Web 3.0 oder sonstigen technischen Weiterentwicklungen miteinan-

der interagieren, dabei eigene Inhalte kreieren (sogenannten
User-Generated-Content) und diesen miteinander austauschen.
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Social Media bzw. soziale Medien sind internetbasierte und nutzer- | Wolf (2017), S. 29
zentrierte Anwendungen mit einem Fokus auf Interaktion, welche

die gegenseitige Vernetzung ihrer Nutzer sowie die aktive und ge-

meinsame Erstellung von Inhalten und deren anschlielende

Verbreitung erlauben.

»Social Media sind online-basierte Plattformen, die gekennzeichnet | Bruhn und Hadwich

sind durch die Kommunikation und Vernetzung zwischen den Nut-
zern.” (2013), S. 7

Quelle: Zerres, C.: Social Media Marketing, S. 1-18, in Holland, H.: Digitales Dialogmarketing,
Springer Gabler, Wiesbaden 2020.

Christopher Zerres definiert Social Media nach Evaluation der in der obigen Abbildung genannten
Definitionen wie folgt: «Social Media ermdglichen es Nutzern mit einem Nutzerprofil sich Gber onli-
nebasierte Plattformen zu vernetzen, miteinander zu interagieren und selbst erstellten Content (U-
ser-Generated-Content) auszutauschen.» (Zerres, C.: Social Media Marketing, S. 1-18, in Holland

H.: Digitales Dialogmarketing, Springer Gabler, Wiesbaden 2020.)

Eine sehr @hnliche Definition liefert die freie Enzyklopadie Wikipedia: «Social Media sind digitale
Medien und Methoden, die es Nutzern erméglichen, sich im Internet zu vernetzen, sich also unter-
einander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in einer definierten Gemeinschaft oder

offen in der Gesellschaft zu erstellen und weiterzugeben.» (\Wikipedia, Stand 22.07.20)

Die Betonung auf die onlinebasierte Vernetzung und Interaktion mit Nutzerinnen und Nutzern ist
zentral bei der Definition von Social Media. Im Gegensatz zur klassischen Kommunikation respek-
tive Marketing-Kommunikation, die One-way-Kommunikationen darstellen, besteht in den Social
Media eine Mehrwegkommunikation. Der Austausch, die Reaktion der Userinnen und User auf
Posts ist explizit erwlinscht und dient als Gradmesser, ob und wie die Botschaft angekommen ist.
Die Userinnen und User stellen Social Media-Inhalte selbst her und diese pragen die Wahrneh-
mung der Offentlichkeit. Diese Arbeit tibernimmt aufgrund der Betonung der oben ausgefiihrten
Schwerpunkte die Definition von Zerres: «Social Media ermdglichen es Nutzern mit einem Nutzer-
profil sich Uber onlinebasierte Plattformen zu vernetzen, miteinander zu interagieren und selbst er-
stellten Content (User-Generated-Content) auszutauschen.» (Zerres, C.: Social Media Marketing,
S. 1-18, in Holland, H.: Digitales Dialogmarketing, Springer Gabler, Wiesbaden 2020.)

5. Analyse Posts auf Facebook und Instagram in Bezug auf das Mar-
keting- und Kommunikationskonzept von CURAVIVA Baselland

CURAVIVA Baselland betreibt im Rahmen des Kommunikations- und Marketingkonzepts seit Au-
gust 2017 verschiedene Kanéle auf Social Media (siehe Einleitung, S. 4). Jahr fur Jahr vergrossert

der Verband seine Community (Abonnentinnen und Abonnenten). Die Abonnentenzahl des
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CURAVIVA Baselland Facebook-Profils stieg von 417 am 1.1.2019 auf 568 Abonnentinnen und
Abonnenten am 31.12.2019. Das Instagram-Profil hatte im Jahr 2019 272 Abonnentinnen und
Abonnenten, 253 Beitrage wurden veréffentlicht. (Jahresbericht 2019 CURAVIVA Baselland, Stand
03.04.2020). Zurzeit zahlt das Facebook-Profil 744 Abonnentinnen und Abonnenten (face-

book.com/curaviva.bl, Stand 22.07.20). Das Instagram-Profil konnte die Zahl der Follower auf 359

erhohen (instagram.com/curavivabaselland, Stand 22.07.20). Im Folgenden sollen beispielhaft

mehrere erfolgreiche und erfolglose Facebook- und Instagram-Posts herausgegriffen und erlautert
werden. Aufgrund des begrenzten Umfangs der Projektarbeit wird darauf verzichtet, auf die ande-
ren Social Media-Kanale von CURAVIVA Baselland wie Twitter und LinkedIn einzugehen.

51 Methodik

Die Posts werden gemass folgender Methodik analysiert:
o Beschreibung
o Rezeption
e Grunde

e Verbesserungspotential

5.2 Beispiele erfolgreicher Posts

Erfolgreiche Posts sind fir CURAVIVA Baselland Posts, die viele Likes erhalten und weitere

Reaktionen (z.B. Kommentare) von Nutzerinnen und Nutzern ausgel6st haben.


https://www.curaviva-bl.ch/Aktuell/Aktuelles-Newsbeitraege/Jahresbericht-2019/o6LTyljK/PH7wM/?m=0&open_c=
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https://www.linkedin.com/company/15078496/admin/
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5.2.1  Glucksferkelchen
Abbildung 2: Instagram-Post vom 7.05.2020

A ;
A curavivabaselland

curavivabaselland Gltcksferkelchen!
Momentan leben sie noch auf dem
Bauernhof, aber Ende Mai ziehen sie
und ihre Mama sowie weitere Sauli in
der Stiftung Hofmatt in Minchenstein
ein. Wann die Tiere fur Externe zu
bewundern sein werden, steht
aufgrund der aktuellen Coronavirus-
Situation (strenge
Besuchsvorschriften) noch nicht fest.
CURAVIVA Baselland freut sich
zusammen mit der glicklichen Mama
tber den Nachwuchs. #ferkel #gltick
#slss #schweinchen #jungtiere
#munchenstein #stiftunghofmatt
#alterszentrum #pflegeheim

Qv N

Gefallt netzwerk_demenz und
33 weitere Personen

Quelle: Instagram-Profil CURAVIVA Baselland (Stand 22.07.20)

Der Post Uiber junge Schweinchen, die bald in der Stiftung Hofmatt in Miinchenstein leben werden,
war der bisher erfolgreichste von CURAVIVA Baselland. Er erhielt 34 Likes und wurde zweimal
kommentiert. Das Bild 16st den sogenannten «Jo-Effekt» aus, da es siisse, kleine Jungtiere zeigt.
Ein Bild wird wesentlich besser erinnert als Worter, dies haben Untersuchungen bereits 1971 erge-
ben (Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fir Verb&nde und weitere Nonprofit-Organisationen,
2014, S. 231). Zudem aktiviert das Bild einen Schlusselreiz im Gehirn des Betrachtenden, da es
nach dem Kindchen-Schema funktioniert. In der Kommunikation wurde das Kindchen-Schema
schon oft nachgewiesen: Darstellungen von kleinen Kindern und jungen Tieren Iésen bei den
meisten Menschen positive Reaktionen aus (Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fur Ver-
bande und weitere Nonprofit-Organisationen, 2014, S. 242). Positive Reaktionen fir das Bild gene-
rieren im besten Fall einen positiven Bezug zur Stiftung Hofmatt, einem Pflegeheim in Minchen-
stein, das die Tiere beheimaten wird. Die Besuchenden vor Ort sollen die Schweinchen bestaunen
konnen. Dass die Stiftung Hofmatt die Schweinchen zu einem spéteren Zeitpunkt auch fur die tier-
gestutzte Therapie seiner Bewohnerinnen und Bewohner einsetzen wird, transportiert der Post

noch nicht. Daran kann in einem weiteren Post angeknlpft und Bezug genommen werden.
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5.2.2 Pflegefachperson
Abbildung 3: Instagram-Post vom 22.06.2020

Vlll\z;} curavivabaselland
In der Langzeltpﬂege g|e|Cht keln Tag Viva curavivabaselland Pflegefachfrau oder
dem anderen. Ich lerne immer wieder L Pf;egifaychmann im Alterszentr;m f
. . oder Pflegeheim - ein Job mit Zukunft
Menschen und ihre Lebensgeschichten it Vil Vst weting.: Woage
kennen. Wir brauchen dringend gutes i e
. 3 #job #gesundheitswesen
Personal — jetzt und in Zukunft. #langzeitpflege #alter #laufbahn
#Menschen #Leben #Zukunft #jung
#Ausbildung
@wichtigsterjob
@de tigstejobderschweiz
= s 1 https://www.instagram.com/wichtigste
rjob/
z‘MM[kM“N“ Gefallt netzwerk_demenz und
23 weitere Personen
dipl. Pflegefachfrau, Reusspark :

Quelle: Instagram-Profil CURAVIVA Baselland (Stand 22.07.20)

Dieser Post zeigt ein Bild, das im Rahmen der Kampagne «Der wichtigste Job der Schweiz» (siehe

S.4) entstand. Die Werbeagentur, welche fir die Kampagne verantwortlich ist, hat die junge Frau
und ihr Statement in Szene gesetzt. Die junge Frau weckt Sympathien und steht mit ihrem State-
ment ein fur das Kernanliegen von CURAVIVA Baselland, der Langzeitpflege. Das Bild erzeugt
eine gewisse Nahe, da die Frau mit vollem Namen, Bild und «lch-Botschaften» fiir das Anliegen,
die Langzeitpflege attraktiv darzustellen, einsteht. Sie ist zudem nicht irgendeine junge Frau, die
fur die Kampagne gebucht wurde, sondern arbeitet tatsachlich beim Reusspark, einem Pflegeheim
im Kanton Aargau. Das Heim befindet sich zwar nicht im Kanton Baselland und ist einer breiten
Offentlichkeit auch nicht bekannt, jedoch spielt dies fiir den Transport der Botschaft, dass jetzt und
in Zukunft gutes Pflegepersonal gebraucht wird, keine Rolle, da die authentische Botschatft allge-
meingultig ist. Um fur die Ausbildung zur Pflegefachfrau oder zum Pflegefachmann zu sensibilisie-
ren, funktioniert der Post fir CURAVIVA Baselland sehr gut. Der Post erhielt 24 Likes.


https://www.instagram.com/p/CBvEwNqApgH/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.der-wichtigste-job.ch/
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5.2.3 Besuchsboxen wahrend Coronapandemie

Abbildung 4: Facebook-Post vom 12.05.2020

Curaviva Baselland
Bl Gepostet von Jolanda Eggenberger [?] - 12. Mai - §

Besuche finden im Alters- und Pflegeheim Binningen in diesen
Raumlichkeiten statt. #Binningen #Altersheim #Alterszentrum #Pflegeheim
#Besuch #Seniorinnen #Senioren

1.251 225

: : Beitrag bewerben
Erreichte Personen Interaktionen i

o 19 6 Kommentare 10 Mal geteilt

Quelle: Facebook-Profil CURAVIVA Baselland (Stand 22.07.20)

Wahrend des Lockdowns in der Coronapandemie im Frihjahr 2020 durften die Bewohnerinnen
und Bewohner der Alterszentren und Pflegeheime tiber mehrere Monate keinen Besuch erhalten.
Ab dem 11. Mai 2020 erlaubte der Baselbieter Regierungsrat Besuche in speziellen Besuchsboxen
(Newsbeitrag auf unsere Webseite vom 7.5.20). Der Post mit Bildern der Besuchsbox im Alters-

und Pflegeheim Binningen wurde 10 Mal geteilt, erhielt 19 Likes und l6ste 6 Kommentare aus. Die
Kommentatorinnen sprachen sich gegenseitig Mut zu, da sie sich teilweise vor den Reaktionen ih-
rer Mitter beim geplanten Besuch in der Box fiirchteten. Die entstandene Diskussion ist zwar kurz,
aber sie zeigt, dass es ein Bedurfnis der Nutzerinnen (die Kommentare wurden alle von Frauen
geschrieben) unseres Facebook-Profils gab, sich mit Personen in einer ahnlichen Situation auszu-
tauschen. Obwohl der Post auf den ersten Blick sehr sachlich daherkommt, |6ste er Emotionen

aus, die zu Interaktionen der Nutzerinnen untereinander fihrten. Emotionen sind der wichtigste
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Pfeiler der Beziehungsebene, die in Zeiten der Informationsiberflutung in der Kommunikation eine
immer gréssere Bedeutung erhéalt (Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fir Verbande und wei-

tere Nonprofit-Organisationen, 2014, S. 222).

524 Hausmusiker

Abbildung 5: Facebook-Post vom 31.03.20

‘71,15;\‘ Curaviva Baselland & wunderbar — hier: Niederdof. e

Bl Gepostet von Jolanda Eggenberger [?] - 31. Marz - ©

Heute morgen beim Seniorenzentrum GRITT in Niederdorf. Musiker und
Klavierlehrer, "Hausmusiker" des GRITT Rolf J6rin in Aktion.

Era vier
Erreichte Personen Interaktionen e
OO @ 153 22 Kommentare 87 Mal geteilt

oY Gefalit mir () Kommentieren o> Teilen W v

Quelle: Facebook-Profil CURAVIVA Baselland (Stand 22.07.20)

Dieser Post |oste besonders viele Reaktionen und Emotionen aus. Das dreieinhalbminttige Mu-
sikvideo rihrte die Nutzerinnen und Nutzer stark. Sie verbreiteten es durch fleissiges Teilen (87
Mal) weiter und das Video erhielt immer mehr Likes und Kommentare. Die Tatsache, dass die Be-
wohnerinnen und Bewohner das Pflegeheim aufgrund der Coronapandemie nicht verlassen durten
und der Musiker extra ein Konzert vor dem Heim abhielt, weckte viel Sympathie und rief zahlreiche

Danksagungen hervor. Das Videoformat ist besser geeignet, die emotionale Ebene zu bedienen,
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denn in ein gut gefertigtes Video wird die Betrachterin oder der Betrachter regelrecht hineinge-
sogen. Es sei an dieser Stelle an Blockbuster-Filme und Videogames erinnert sowie an den Erfolg

von Video- und Streaming-Plattformen wie YouTube, Tiktok, Netflix, Disney Plus, etc.

5.3 Beispiele erfolgloser Posts

Erfolglose Posts sind fir CURAVIVA Baselland Posts, die fast keine oder nur sehr wenige Likes

und auch sonst keine Reaktionen erhalten haben.

5.3.1 Laufbursche

Abbildung 6: Facebook-Post vom 26.03.20

CURA i e
S8R Curaviva Baselland ]
Bl Gepostet von Jolanda Eggenberger 26. Marz- §

Hat jemand von Ihnen Kapazitaten?

I_Jro Senectgte beider Basel e Seite gefalit mir
26. Marz - @

Laufbursche gesucht! ¢ Uns
gut so. & Jedoch brauchen w

z.B. den Einkauf erledigen oder mit dem Hund spazieren gehen. @/ Danke dir

206 44 44
209 © B b icht moglich
s : ewerben nicht moglic
Erreichte Personen Interaktionen -

Quelle: Facebook-Profil CURAVIVA Baselland (Stand 22.07.20)

Der Repost, dass die Pro Senectute beider Basel freiwillige Personen sucht, die fir altere Men-

schen wahrend des Lockdowns Einkaufe erledigen oder mit dem Hund spazieren gehen, erhielt
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keinen einzigen Like und erreichte auch nur 206 Personen, was selbst fir CURAVIVA Baselland
sehr wenig ist. Uber die Griinde lasst sich nur spekulieren. Woméglich war die Sensibilisierung fur
die Wichtigkeit des Inhalts am 26.3.20 noch nicht hoch genug, da der Bundesrat den Lockdown in
der Schweiz erst 10 Tage zuvor angeordnet hatte. Oder niemand aus der Community wagte sich,
aufgrund der direkten Ansprache «Hat jemand von lhnen Kapazitaten?», einen Like abzugeben.
Eventuell bestand die Angst, dass bei einem Like die Ubernahme eines verpflichtenden «Amt-
chens» resultieren wirde. Zudem entspricht der Post nicht den engeren CURAVIVA Baselland
Themen, denn es geht nicht um Pflege im stationaren Umfeld. Eine Sensibilisierung fir die Bedurf-
nisse alterer Menschen waére, falls er 6fters gesehen wiirde, bei diesem Post trotzdem maglich.

53.2 Solidaritatsbox

Abbildung 7: Instagram-Post vom 27.03.20

RA e
VA  curavivabaselland vor

viUa curavivabaselland Im Altersheim Am
Bl Weiher in Bubendorf ist heute die

Solidaritatsbox mit verschiedenen
Heftchen zum Lesen fur die
Bewohnerinnen und Bewohner
angekommen. Nebst Lesestoff sind
auch Zeichnungen und weitere kleine
Uberraschungen dabei. Die Idee zur
Solibox stammt von Benno Kastli,
Sandra Sutter und Kurt Aeschbacher.
Durch grossziigige Spenderinnen und
Spender ist es moglich, die Soliboxen
zu finanzieren und verteilen. Weitere
Infos unter www.solibox.ch. #solibox
#kurtaeschbacher #Alter #ldee
#Solidaritat #Pflegeheime
#Altersheime #Alterszentren
#Lesestoff #Danke

Qv N

Gefallt patriziatamborrini und
8 weitere Personen

27. MARZ

Kommentar hinzufigen ...

Quelle: Instagram-Profil CURAVIVA Baselland (Stand 04.08.20)

Der Post Uber die «Solidaritéatsbox», die von Spenderinnen und Spendern fur die Bewohnenden
des Altersheimes Am Weiher in Bubendorf ermdglicht wurde, sieht aufgrund des eher dunklen Bil-
des nicht sehr attraktiv aus. Zudem sind die Logos nicht sicht- und lesbar. Die Aktion «Solidaritats-
box» wurde wahrend des Lockdowns fur Bewohnerinnen und Bewohner der Pflegeheime in der

ganzen Schweiz lanciert, damit sie Spiele und Lesestoff erhielten, wenn sie schon keinen Besuch
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empfangen durften. Die Box enthielt ein Jass Set, verschiedene Magazine wie die «Schweizer Fa-

milie», «Reportagen», «Natlrlich» oder «50plus» und Zeichnungen von Kindern.

Der Text zum Post, in dem ersichtlich wird, dass hinter der ganzen Aktion Kurt Aeschbacher, ein
Schweizer Prominenter, steckt, trug ebenfalls nicht dazu bei, dass der Post mehr als 9 Likes be-
kam. Offenbar war der Post, da er eine Kartonbox und viel unleserlichen Text zeigt, zu wenig Auf-
sehen erregend und anziehend. Ein Foto von Kurt Aeschbacher hatte sicher grossere Aufmerk-
samkeit erreicht, da er als ehemaliger Fernsehmoderator gesamtschweizerisch bekannt ist.

Instagram ist eine Foto- und Video-Teil-App, in der gepostete Fotos, die eine sehr strahlende, pla-
kative Darstellung zeigen, die grosste Reichwiete erlangen. In erster Linie geht es bei Instagram
um lustige, stisse Fotos und Videos, die geteilt werden (Frommer, D.: Here’s how to use Insta-

gram, businessinsider.com, 1.11.2010, Stand 31.08.20). Trotzdem wird die Plattform vermehrt

auch von Institutionen und Firmen genutzt, die sich Influencer kaufen und so auf inre Produkte und

Inhalte aufmerksam machen.

Bilder eignen sich sehr gut als Werbetrager und/oder zur Informationsvermittlung. Schon 1971
ergaben Untersuchungen, dass bei den Menschen das Gedachtnis fir Bilder wesentlich besser ist

als dasjenige fur sprachliche Information.
Folgende Merkhierarchie folgte daraus:
¢ Reale Gegenstande werden besser erinnert als Bilder.
e Bilder werden besser erinnert als konkrete Worter.
e Konkrete Worter werden besser erinnert als abstrakte Begriffe.

(Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fir Verbénde und weitere Nonprofit-Organisationen,
2014, S. 231).
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6. Erstellung einer Social-Media-Strategie fiir CURAVIVA Baselland

6.1 Marketing-Information

Marketing-Information bedeutet das Beschaffen der fur die Planung des Marketings erforderlichen
Informationsgrundlagen. In den heutigen Marketing-Kampagnen werden zunehmend Lebensgefihl
und Emotionen verkauft. Diese entscheiden Uber den Erfolg oder Misserfolg eines Produktes oder
einer Dienstleistung. Fur jede Organisation und inshesondere eine Non-Profit-Organisation ist es
daher erfolgskritisch, Marktforschung zu betreiben, um das Umfeld der Organisation besser ken-
nen zu lernen (Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fur Verbande und weitere Nonprofit-Orga-
nisationen, 2014, S. 161).

CURAVIVA Baselland hat im Rahmen der Erstellung des Kommunikations- und Marketingkonzep-
tes die Zielgruppen eruiert: Dabei wird zwischen internen und externen Zielgruppen unterschieden.
Die externen Zielgruppen sind sehr heterogen und reichen von politischen Exponenten, Behérden,
Medienschaffenden, Angehdrigen und der breiten Bevolkerung bis zu jungen Erwachsenen, die
mitten im Prozess der Berufswahl stecken. Die internen Zielgruppen sind enger gefasst und bein-
halten Personen im engen Umfeld von Alterszentren und Pflegeheimen wie Stiftungsratsmitglieder,
Geschaftsfuhrende, Kadermitarbeitende, Arbeits- und Fachgruppenmitglieder, etc. Vom Alter her
befinden sich diese Personengruppen im Bereich Gber 50 Jahre, deshalb sind sie kaum Social Me-
dia affin. Die differenzierten Darstellungen der Zielgruppen befinden sich in Abbildung 8 und 9.
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Quelle: CURAVIVA Baselland, interne Dokumente (Stand 27.7.20)
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Abbildung 9: Zielgruppen intern
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Quelle: CURAVIVA Baselland, interne Dokumente (Stand 27.07.20)

Fur die Zielgruppen wurden verschiedene Kommunikations- und Marketingmittel definiert (siehe
Abbildung 13, S. 23-25 und Kommunikations- und Marketingkonzept, S. 9).

Die CURAVIVA Baselland Facebook-Insights zeigen, dass von total 726 Seitenabonnenten (Stand
am 27.7.2020) Frauen im Alter zwischen 45-54 Jahre den gewichtigsten Abonnentenkreis darstel-

len (21 Prozent). Danach folgen mit einem Anteil von 18 Prozent die 55-64-jahrigen Frauen. Insge-
samt haben 72 Prozent Frauen die CURAVIVA Baselland Facebook-Seite abonniert und nur 27

Prozent Manner.

Abbildung 10: Facebook-Insights: Abonnenten

Deine Fans Deine Abonnenten Erreichte Personen Interagierende Personen
Die Personen, die deine Seite abonniert haben. Bei diesem Wert handelt es sich um eine Schatzung.
21%
18%
Frauen
10%
Soene - -
Deine y
Abonnenten LA C— -
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84
Manner % " oee% — _ - - -
B 27%
Deine
Abonnenten

Quelle: CURAVIVA Baselland Facebook-Seite (Stand 27.7.20)
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Beim Instagram-Profil sieht die Verteilung &hnlich aus. Der Frauenanteil ist tiefer und betragt 53
Prozent. Es wird jedoch im Durchschnitt ein jingeres Zielpublikum angesprochen (25-34 Jahre,
35-44 Jahre und 45-54 Jahre).

Abbildung 11: Instagram-Insights: Zielgruppe

po-s1 AR 900 E
Nt @ v
Nsiygins
ZIELGRUPPE
Alter (O Alle  Ménner Frauen
Geschlecht (1)
47%
A Q v
I O <

Quelle: Instagram-Profil Insights (Stand 27.7.20)

6.2 Marketing-Ziele

NPOs winschen sich folgende Veranderungen: Kognitive Verdnderungen, konkrete Handlungen,
Wert- oder Einstellungsanderungen, Verhaltensanderungen. Diese Marketing- und Veranderungs-
ziele sind oft schwierig zu formulieren, da es sich nicht um die Initiierung und die erfolgreiche
Durchfiihrung einer Giter- und Leistungstransaktion wie im Profit-Marketing handelt. (Lichtsteiner,

H., Putschert, R.: Marketing fur Verbande und weitere Nonprofit-Organisationen, 2014, S. 179).

Im Folgenden werden zu den vier Veranderungszielen je eine nicht abschliessende Auswahl an fur
CURAVIVA Baselland relevanten Punkten aufgefthrt.
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Kognitiven Veranderungen:

e Wissensvermittlung zur Finanzierung der Langzeitpflege an Stiftungsrate, Geschaftsfih-
rende und politische Interessensvertreter/innen (Stichworte: Zusammenhénge aufzeigen,
Hintergrundinformationen zuganglich machen, Leistung und Kosten, Leistungsdichte, Qua-
litat, Nutzen).

e Auswirkungen von Gesetzesanderungen, Zeitstudien, Erfassungsmethodik usw. auf Kosten
und Heimtaxen aufzeigen und Handlungsempfehlungen an Tragerschaftsmitglieder abge-
ben.

o Gesamtsicht fur die Versorgungskette in den Versorgungsregionen mit Fokus auf die Kun-
densicht und den Mehrwert fur die Kundinnen und Kunden, d.h. Bevdlkerung im Kanton BL
ab 65 Jahre, vermitteln.

Konkrete Handlungen:

¢ Teilnahme an von CURAVIVA Baselland organisierten Veranstaltungen.

e Ubernahme der Stiftungsratinnen und -rate von Meinungsfiihrerschaft (opinion leadership)
in Bezug auf Kosten-/Nutzenverhéltnis von Alterszentren und Pflegeheimen.

e Einsatz von Politikerinnen und Politikern fir Belange der Baselbieter Alterszentren und
Pflegeheime (Vorstdsse, Motionen, etc.).

¢ In Bezug auf Instagram: Méglichst viele Likes, positive Kommentare und Retweets.

o Facebook: mdglichst viele Likes, positive Kommentare und Teilungen der Posts.

Wert- oder Einstellungsanderungen:
¢ Alte Menschen sind wertvolle Mitglieder der Gesellschaft und nicht nur ein Kostenfaktor.

e Alterszentren und Pflegeheime sind keine Schraubenfabriken, die ihre Leistungen immer
schneller, kostengunstiger und effizienter anbieten kénnen.

e Die Pflege von alten Menschen ist ein spannender, anspruchs- und verantwortungsvoller
Job, der attraktive Arbeitsbedingungen (Vereinbarkeit von Job und Familie, Lohn, etc.) so-
wie Weiterbildungsmdglichkeiten bedingt, damit das Personal langfristig im Job behalten
werden kann.

Verhaltensénderungen:
e Bevolkerung hat keine Berihrungséngste mehr mit Alterszentren und Pflegeheimen
e Alterszentren und Pflegeheime werden als attraktiver Wohnort angesehen

e Vermehrt gut qualifizierte Bewerbungen fir die Baselbieter Alterszentren und Pflegeheime
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6.3 Marketing-Segmentierung

Die Marketing-Segmentierung lasst sich bei CURAVIVA Baselland in Bezug auf die Marketing-Akti-

vitaten bei Facebook und Instagram wie folgt aufteilen:

Facebook:
a) Informationsbezlger: Menschen, die nur an Informationen interessiert sind.
b) CURAVIVA Baselland nahestehende Personen: allgemein an Altersthemen Interessierte

c) Fachpersonen: Mitarbeitende von Mitgliedinstitutionen, Pflegefachpersonen, Geschéftsfiih-
rende, Auszubildende, Stellensuchende, Zuweisende, etc.

d) Seniorinnen und Senioren sowie Angehdrige
e) Bewohnerinnen und Bewohner

f) Partnerverbande, Partnerinstitutionen

Instagram:
a) Jugendliche im Berufswahlprozess

b) Fachpersonen: Mitarbeitende von Mitgliedinstitutionen, Pflegefachpersonen, Geschéftsfih-
rende, Auszubildende, Stellensuchende, Zuweisende, etc.

c) CURAVIVA Baselland nahestehende Personen: allgemein an Altersthemen Interessierte

d) Partnerverbande, Partnerinstitutionen

6.4 Marketing-Austauschsysteme

Im NPO-Marketing missen nicht nur marktliche Austauschbeziehungen bearbeitet werden, son-
dern auch solche, die nicht der Marktsteuerung unterliegen. Das fiir das Gesamt-Marketing-Kon-
zept erfasste Grobraster der Beziehungen zu den Austauschpartnern ist bereichs- und aufgaben-
spezifisch zu konkretisieren (Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fur Verbande und weitere
Nonprofit-Organisationen, 2014, S. 190).

CURAVIVA Baselland hat die Austauschbeziehungen in seiner Unternehmensidentitét festgelegt:

«CURAVIVA Baselland unterstitzt als kantonaler Verband seine Mitglieder, die Pflege-, Betreu-
ungs- und Wohnangebote fur Menschen im Alter anbieten. Der Verband vertritt die Interessen der
Mitglieder gegenuiber allen Anspruchsgruppen. Er setzt sich ein fur ihre gesundheits-, bildungs-
und sozialpolitischen Anliegen sowie flr optimale rechtliche, finanzielle und organisatorische Rah-
menbedingungen. Dazu kooperiert er und vernetzt sich mit kantonalen, nationalen und internatio-
nalen Organisationen mit gleichartigen Interessen» (Kommunikations- und Marketingkonzept
CURAVIVA Baselland, S. 4).
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CURAVIVA Baselland fordert die fachlichen und betriebswirtschaftlichen Kompetenzen seiner Mit-
glieder. Der Verband nutzt den Erfahrungsaustausch mit den Stiftungsratsmitgliedern und Ge-
schéftsfihrenden seiner Mitgliedinstitutionen, mit den Vertreterinnen und Vertretern von Politik, Be-
hérden und Forschung sowie Erfolgsmodelle und -standards, um den nachhaltigen Erfolg der Mit-
gliedsinstitutionen, die Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner und die Zufriedenheit
und Arbeitsqualitat der Mitarbeitenden zu unterstitzen.

Einerseits stehen die Geschéftsleitenden der einzelnen Mitgliedinstitutionen miteinander in Konfe-
renzen, Veranstaltungen, Fachgruppen und Delegationen im Austausch, andererseits herrschen
viele, verschiedene Austauschbeziehungen in Form von wdchentlichen, monatlichen, ad hoc Mee-
tings zu kommunalen, kantonalen und nationalen Organisationen beziehungsweise Amtern vor.
Den Austausch zu internationalen Organisationen pflegt CURAVIVA Baselland kaum, da der Ver-
band regional verankert ist. Die Posts auf Facebook und Instagram kénnen dementsprechend von
Mitarbeitenden der Institutionen und von Amtern sowie von Angehorigen, Politikerinnen und Politi-

kern, Bewohnenden und der breiten Bevolkerung gesehen werden.

6.5 Positionierung des Leistungsangebots

Die einzelnen Leistungsangebote einer NPO mussen bewusst mit der Gesamtpositionierung der
Organisation abgestimmt werden. Austauschpartner nehmen eine angebotene Einzelleistung sel-
ten isoliert wahr, sie steht in der Regel in Bezug zu gemachten Erfahrungen mit anderen Leistun-
gen der NPO, zu einer vorhandenen Vor- oder Einstellung hinsichtlich einer angebotenen Leistung
oder eines Konkurrenzangebots (Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fur Verb&nde und wei-
tere Nonprofit-Organisationen, 2014, S. 192). Die Social-Media-Aktivitaten von CURAVIVA Basel-

land sollen mit den Marketingaktivitaten in der ganzen Organisation abgestimmt werden.

Verschiedene Methoden bieten sich fir die Erarbeitung der Positionierung an. In dieser Projektar-
beit soll die CURAVIVA Baselland-Leistung «Instagram-Account fur Pflegeheimverband» mit Hilfe

des Positionierungskreuzes eingeordnet werden.
Die Leistung soll definiert werden in Bezug auf folgende Punkte:

e Produkteigenschaften: Was macht das Produkt einzigartig? Was zeichnet die Leistung

aus? Was zeichnet die Leistungspotentiale aus? Was zeichnet den Leistungsprozess aus?

o Konkurrenzangebote: Welches sind die wichtigsten Wettbewerbsangebote? Wie unter-

scheiden wir uns von diesen Angeboten?
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e Zielgruppen: Lassen sich die Zielgruppen klar definieren und umschreiben? Lasst sich ein
zielgruppenspezifisches Idealprofil definieren? Wie soll die Zielgruppe das Produkt wahr-

nehmen? Existieren zielgruppenspezifische Leistungsvorteile?

e ClI (Corporate Identity) der NPO: Passt das Angebot zu unserem Selbstverstandnis, zur
Glaubwirdigkeit der NPO? Passt das Produkt zum Gesamtangebot der NPO?

(Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fur Verbande und weitere Nonprofit-Organisationen,
2014, S. 198).

Abbildung 12: CURAVIVA Baselland Instagram-Account im Positionierungskreuz
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Accounts aus CH

Aufmerksamkeit bei

dhnlichen Insta-
AccountsausD

Zielgruppe:

Jugendlicheim
Berufswahlprozess

Fachpersonen

an Altersthemen
Interessierte

Partnerverbande
und -institutionen

Konkurrenzangebot:

Folgende Instagram-
Accounts

CURAVIVA
Zentralschweiz

Bildung
Unispital Basel
spitexbielregio

Die Abbildung 12 zeigt, dass der Instagram-Account von CURAVIVA Baselland sehr gut in das in

den vorangegangenen Kapiteln dargestellte Selbstverstandnis des Verbandes passt. Der Insta-

gram-Account lasst CURAVIVA Baselland auch gegenuber einer jungeren Zielgruppe glaubwirdig

erscheinen. Diese muss angesprochen werden, da der Fachkréaftemangel in der Pflege zunimmt

und die Alterszentren und Pflegeheime auf Instagram als attraktive Arbeitgeber positioniert werden

kénnen. Die bewusst grosse Themenvielfalt, die den Account pragen, widerspiegelt die Realitat.

Die Informationsdichte beim Thema «Alter» ist sehr hoch, da das Thema alle betrifft und immer

wichtiger wird. Der Kanton Baselland gehdrt schon jetzt zu den Kantonen mit einem
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Uberdurchschnittlich hohen Anteil an Personen Uber 80 Jahre. Bis ins Jahr 2045 wird sich diese
Bevolkerungsgruppe im Vergleich zu heute verdoppeln. Mit diesem Szenario rechnet das Statisti-

sche Amt Baselland in seiner neuesten Altersprognose. Der Anteil an Personen tber 65 Jahre wird

im Baselbiet bis ins Jahr 2050 von 22 Prozent auf 30 Prozent der Wohnbevdlkerung steigen (News
CURAVIVA Baselland, 26.6.20).

6.6 NPO-Marketing-Mix

CURAVIVA Baselland hat im Marketing- und Kommunikationskonzept 2017 folgenden Marketing-

Mix herausgearbeitet (siehe Abbildung 13). Bisher wird mit den aufgelisteten Marketing- und Kom-
munikationsmitteln erfolgreich gearbeitet, wobei kontinuierlich Optimierungen und Anderungen vor-
genommen wurden. Das Extranet wurde 2018 vollstandig erneuert und von der Website abgekop-

pelt (Protokoll Mitgliederversammlung 2/2018, Punkt 9). Das Informationsangebot fiir die Mitglied-

institutionen verbesserte sich durch das Aufschalten des Extranets deutlich. Das Extranet infor-
miert Gber die operativen und strategischen Herausforderungen im Heimbereich und ist in erster
Linie fur Stiftungsratsmitglieder, Geschaftsfuhrende, Fihrungskréafte und interessierte Angestellte
von Altersinstitutionen gedacht. Die Website ist fiir die breite Offentlichkeit, Angehérige und poten-
zielle Bewohnerinnen und Bewohner konzipiert. Die letzte Mitgliederbefragung vom Mérz 2019
ergab, dass 25% der Befragten mit der Arbeit des Verbandes sehr zufrieden sind (Note 6), 51%
sind zufrieden (Note 5) und 20% finden die Arbeit des Verbands ok (Note 4). Nur 4% der Befragten
fanden, die Arbeit des Verbands kdnnte besser sein (Note 3) (Interne Dokumente, Auswertung
Puls-Check Befragung vom 15.04.19). Die nachste Mitgliederbefragung wird voraussichtlich im
Herbst 2020 stattfinden.

Abbildung 13: Tabelle Marketing- und Kommunikationskonzept, S. 9/10

Kommunikationsmittel Kommentar Erfolgskontrolle
Basiselemente

Internet (www.curaviva-bl.ch) wichtigste Informationen Uber un- Zugriffsstatistik
sere Dienstleistungen, Fachinfor-
mationen und Anlasse sind da-
rauf ersichtlich.

Extranet* Besteht in einfacher Form, wird Zugriffsstatistik
ausgebaut

Newsletter allgemein* Kurze Informationen, die alle 3-6 Push Anzahl Abonnenten,
Wochen verschickt werden Anzahl Offnungen,

Anzahl Klicks

Newsletter — Informationen an Ge- Nach Bedarf, operative Informati- Push Anzahl Offnungen,

schaftsfuhrer* onen Anzahl Klicks

Factsheet Politisch relevante Themen auf Push Anzahl Offnungen,
1-2 Seiten A4 dargestellt und Anzahl Klicks

professionell gestaltet
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Social Media fur Alterszentren und Pflegeheime

CURAVIVA Baselland

Mitgliederbefragung** Mitgliederbefragung alle 2 Jahre  Push  Riicklauf, Auswertun-
gen
Umfragen, Fragebogen nach Bedarf Push Rucklauf, Auswertun-
gen
Facebook, Twitter & Social Media* Prasenz, sollte ausgebaut wer- Reichweite, Anzahl
den, grosser personeller Auf- Klicks
wand
Werbung via Facebook fur Ver-
anstaltungen
Telefon, E-Mail, Korrespondenz Die Geschéftsstelle ist taglich er- Push Feedback der Mitglie-
reichbar von 8.30-11.30h und der
von 13.30-16.30h
Geschaftsbericht* (GB) + Jahresrech-  Information iiber die Verbandstd- Push  Anzahl Offnungen,
nung tigkeit und die Verbandsfinanzen; Anzahl Klicks, Anzahl
Kurz-GB auch in gedruckter abgegeben
Form; in elektronischer Form auf
der Website abrufbar
Postkarten (3 Stk, A6) Kurzinformation uber den Ver- Anzahl abgegeben
band Curaviva BL
Broschiire «Leben, Wohnen und Be- Informationen Uber die Moglich- Anzahl abgegeben
treuung im Alter» keiten und die Finanzierung ei-
nes Heimplatzes
Prospekte/Broschiiren Arbeitsplatz Heim Anzahl abgegeben
Berufshildung, Ausbildungsplatze
Mitgliederversammliung 2 x jahrlich Durchschnittlicher Be-
such
Heimleiterkonferenz (KAB) Erfahrungsaustausch; die KAB Durchschnittlicher Be-
konstituiert sich selbst; 4 x jahr- such
lich
Fachgruppen Erfahrungsaustausch; die FGr Durchschnittlicher Be-
konstituieren sich selbst such
Gesprachsrunden Regelmassige Gesprache mit Anzahl abgehaltener
Vertretern der Behdrden und an- Runden
derer Verbénde
Networking/CRM Regelméssige Kontakte Anzahl Kontaktauf-
nahmen; Anzahl abge-
haltener Treffen
Kurzvortrage* Vorstellung des Verbandes bei Anzahl pro Jahr
neuen Kadern
Fixanlass fur neue Stiftungsréate Einmaliger Termin Durchschnittlicher Be-
such
Road-Show Préasentation des Verbands in Push  Anzahl Treffen
Tréagerschaften
Ergdnzende Kommunikations-
mittel
Anlasse / Veranstaltungen Informationsanlasse fir eine Anzahl durchgefiihrte
breite Offentlichkeit; Public Talk Anlasse
CURAVIVA Schweiz
Weiterbildungen/Seminare/Networking- CURAVIVA Schweiz Durchschnittlicher Be-
Anlasse such von Mitgliedern
CURAVIVA BL
Spezielle Aktionen/Mitarbeiteraktionen  Alle 2 Jahre Push Anzahl abgegeben,
Feedback
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CURAVIVA Baselland

Visuelle Mittel Roll-ups Feedback der Mitglie-
der
Medieninformationen Gezielte Informationen an ein- Push Anzahl erschienene
zelne Medienschaffende abge- Artikel
ben

Medienmitteilungen

Agenda-Setting in den Medien Push
mit aktuellen Themen

Anzahl versandte Me-
dienmitteilungen, An-

zahl erschienene Arti-
kel

Reichweite des Medi-
ums, Tragers

Anzahl abgegeben

Inserate, Plakate Bei Bedarf

Bei Bedarf, Zusammenarbeit mit
CURAVIVA Schweiz sehr er-
wiinscht

Give-Aways

Die Abbildung 13 zeigt, dass CURAVIVA Baselland einen breiten Marketing- und Kommunikations-
mix hat. Fir die Geschéftsfihrenden der Heime waren bis vor der Coronapandemie die Geschéfts-
fuhrungskonferenzen GFK (ehemals Heimleiterkonferenz) als face-to-face-Anlasse sehr wichtig. In
Zeiten des Lockdowns wurden wochentliche Videokonferenzen mit Zoom zur Normalitat. Inwiefern
dies beibehalten wird und nur noch sporadisch (z.B. zweimal jahrlich) Konferenzen vor Ort durch-
gefuhrt werden, ist derzeit in der Vorstands-Arbeitsgruppe «Reorganisation Gefasse und Gremien»
hangig.

Weitere face-to-face-Kommunikationsmittel wie Veranstaltungen, Weiterbildungen, Gespréchsrun-
den, etc. finden regelmassig statt. Die Haufigkeit variiert jedoch je nach Aktualitat der Themen von
Jahr zu Jahr. Gedruckte Marketing- und Kommunikationsmittel wie Postkarten, Prospekte, Flyer
und Broschuren stellt CURAVIVA Baselland immer weniger her, da die digitale Kommunikation
vorherrschender wird. Die Broschiire «Leben, Wohnen und Betreuung im Alter» wird jedes Jahr
neu aufgelegt (Auflage rund 2’000 Stlick), da sie von den Institutionen an neueintretende Bewoh-
nerinnen und Bewohner abgegeben wird. Ende dieses Jahr ist fur die Auflage 2021 aufgrund der

IV-Revision eine vollstandige Uberarbeitung der Broschiire geplant.

Zentral in der heutigen Zeit ist folgende Aussage: Unsere Gesellschaft krankt an Informationsiber-
lastung. Dies bedeutet, dass die Reizschwelle fur wirksame Kommunikation deutlich héher gewor-
den ist. NPO stehen mit ihren kommunikativen Ausserungen im Wettbewerb zur kommerziellen
Kommunikation der Unternehmungen und allen anderen Kommunikationsquellen (Lichtsteiner, H.,
Putschert, R.: Marketing fur Verbande und weitere Nonprofit-Organisationen, 2014, S. 214). Fur
die Social-Media-Strategie von CURAVIVA Baselland bedeutet dies, dass sich die verschiedenen

Posts deutlich von Posts d@hnlicher Organisationen abheben mussen.
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6.7 Marketing-Organisation

Bei CURAVIVA Baselland ist die Marketing-Organisation einfach strukturiert. In ihnrem 60-Prozent-
Pensum ist die Autorin dieser Arbeit zustandig fur die Inhaltsplanung und Fihrung der externen
und internen Kommunikations- und Marketingkanale sowie die Stellvertretung der Geschéaftsfih-
rung. Am 1.08.2017 wurde sie als Mitarbeiterin Marketing, Kommunikation, Projektleitung und
Stellvertretung der Geschéftsfiihrung eingestellt, mit dem klaren Auftrag samtliche Aufgaben im
Bereich Marketing, Kommunikation und PR in den verschiedenen Arbeitsbereichen/Ressorts des

Verbands (...) zu Gbernehmen (Stellenbeschrieb, verbandsinterne Dokumente, Stand 17.12.2016).

6.8 Marketing-Budget

Das Kommunikations- und Marketingbudget von CURAVIVA Baselland umfasst 25'000.- bis
30'000.- Franken pro Jahr. Darin enthalten sind alle Ausgaben fir Kommunikations- und Marke-
tingmassnahmen inkl. Herstellung von Drucksachen, Werbeaufwand Print- und elektronische -Ka-
nale, etc. Die Ausgaben flr Social-Media-Aktivitaten sind darin enthalten. Fir die Durchflihrung
von Veranstaltungen ist ein separates Budget im Rahmen von 7'000 Franken vorhanden (Budget
2020, Budget 2019, Budget 2018, Budget 2017, verbandsinterne Dokumente, Stand 04.08.20).

6.9 Marketing-Kontrolle

In der Kommunikation und im Marketing geht es um Glaubwirdigkeit, Vertrauen und Beziehungen.
Fur die Kontrolle der operativen Marketing-Massnahmen gelten die folgenden Anforderungen:
1. Eine Anzahl eindeutiger, méglichst quantitativ umschriebener Ziele muss vorhanden sein.
2. Die erzielten Ergebnisse miissen «gemessen» und mit den geplanten verglichen werden.
3. Ursachen fur etwaige Abweichungen miissen diagnostiziert werden.
4. Korrekturmassnahmen muissen/kdnnen angewendet werden.

(Lichtsteiner, H., Putschert, R.: Marketing fur Verb&nde und weitere Nonprofit-Organisationen,
2014, S. 288).

Die Erfolgskontrolle im Rahmen des CURAVIVA Baselland Kommunikationskonzepts hat den Ge-
samtmix der Marketingmittel und -massnahmen im Blick. Nur so kann der Erfolg der Marketing-
und Kommunikationsmassnahmen evaluiert werden. Der Einsatz der einzelnen Marketingmittel
wird einer periodischen Erfolgskontrolle unterzogen. Die Resultate der Erfolgskontrolle miinden im

Idealfall in Verbesserungen der Marketing- und Kommunikationsstrategie.
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In der Abbildung 13 ist ersichtlich, dass CURAVIVA Baselland die Erfolgskontrolle der einzelnen
Massnahmen bereits im Marketing- und Kommunikationskonzept festgelegt hat. Fir die Erfolgs-
kontrolle von CURAVIVA Baselland Facebook und Instagram, den beiden in dieser Arbeit unter-

suchten Social Media-Plattformen, werden von der Autorin ab sofort zwei neue Ziele festgelegt:
e Facebook: Steigerung Anzahl Abonnenten auf 900 bis Ende 2021.

e Instagram: Steigerung Anzahl Abonnenten auf 400 bis Ende 2020.

6.10 Definitive Festlegung des Planungsinhalts

Abbildung 14: Beispiel eines definitiven Planungsinhaltes fiir das Instagram-Profil:

1. Marketing-Information

Wir stellen fest, dass junge Personen (18-24-jahrige) fur das Thema «Alter» und fur
eine Berufslaufbahn in der Langzeitpflege sensibilisiert werden mussen.

2. Marketing-Ziele

Wir versuchen, mit kreativen Posts die Zielgruppe der 18-24-Jahrigen zu Interaktio-
nen zu animieren und sie als Follower zu gewinnen.

3. Marketing-Segmentierung

Als Zielgruppe wahlen wir 18-24-jahrige Frauen, ev. noch 15-17-jahrige Frauen, da
wir wissen, dass uns bisher mehrheitlich Frauen folgen. Zudem ist der Pflegeberuf
immer noch ein klassischer Frauenberuf. Nattrlich sollen auch junge Méanner, die
im Prozess der Berufswahl stehen, angesprochen werden.

4. Marketing-Austauschbeziehungen

Die Interaktion mit CURAVIVA Baselland-Posts bringt in Kirzestform wichtige Infor-
mationen zum Thema «Alter» und zu den Berufen in Alterszentren und Pfleghei-
men.

Allenfalls kann mittels Interaktion ein Schnuppertag in einem bestimmten Pflege-
heim gewonnen werden.

5. Positionierung der Leistung, des Angebots

Die Kampagne soll aufzeigen, dass das Leben als betagte Personen in einem Ba-
selbieter Alterszentrum durchaus Vorteile hat.

Die Kampagne soll aufzeigen, dass eine Berufslaufbahn in einem Pflegeheim im
Kanton Baselland eine abwechslungsreiche, spannende und zukunftstréchtige In-
vestition ist.

6. Marketing-Mix

Bis im Méarz 2021 sollen zehn Videos und 5 Bilder mit jungen Mitarbeitenden der
Baselbieter Alterszentren und Pflegeheime aus verschiedenen Berufen gepostet
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werden. Zudem sollen 5-10 Bilder von Bewohnerinnen und Bewohnern einzelner
Institutionen mit einer knackigen Aussage, warum sie gerne im Pflegeheim wohnen,
gepostet werden.

7. Marketing-Organisation

Die Videos und Bilder werden entweder von Jolanda Eggenberger, Mitarbeiterin
Marketing, Kommunikation und Projektleitung CURAVIVA Baselland, oder von den
Kommunikationsverantwortlichen der einzelnen Institutionen hergestellit.

8. Marketing-Budget

Im Rahmen des laufenden Kommunikations- und Marketingbudgets. Einzelne Post
sollen bei Bedarf gesponsort werden.

9. Marketing-Kontrolle
Die Anzahl Likes pro Posts soll 20-30 betragen.

Die Anzahl Kommentare pro Post soll 1-5 betragen.

7. SWOT-Analyse Social Media fur Alterszentren und Pflegeheime

Aufgrund der in den vorangegangenen Kapiteln aufgezeigten Analysen soll eine SWOT-Analyse
(Strengths, Weakness, Opportunities, Threats), die Starken/Schwéachen und Chancen/Risiken von
Social Media fur Alterszentren und Pflegeheime aufzeigen. Eine SWOT-Analyse ist ein einfaches
Instrument, um wichtige Trends und Faktoren fur die Erreichung von Zielen mit den Kategorien in-
terne Starken und Schwéchen sowie externe Chancen und Bedrohungen systematisch zu erfas-
sen. Sie hat ihren Ursprung in der Betriebswirtschaftslehre (BWL) und wird sehr haufig im strategi-
schen Management angewendet (Wollny, V., Paul, H.: Die SWOT-Analyse: Herausforderungen
der Nutzung in den Sozialwissenschaften, in: Niederberger, M., Wassermann, S.: Methoden der

Experten- und Stakeholdereinbindung in der sozialwissenschaftlichen Forschung, 2014, S. 189.)

Den einzelnen Institutionsleiterinnen und -leitern steht die nachfolgende SWOT-Analyse zur Ein-

fuhrung von Social-Media-Aktivitdten als Entscheidungsgrundlage zur Verfugung.

Abbildung 15: SWOT-Analyse

Starken Schwachen
o Kreative, innovative Kommunikations- ¢ (Noch) keine Erfahrung mit Social Me-
und Marketingmdglichkeiten dia
e Unkonventionelles und Neues auspro- ¢ (Noch) keine Affinitat zu elektronischen
bieren Medien
o Geringe Kosten ¢ (Noch) keine Ressourcen
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CURAVIVA Baselland

Allgegenwartige Technologie

Schnelle Entscheidungen und Reakti-
onsmaoglichkeiten

Learning-by-doing

Als «Pflegeheim-Community» gegen-
seitige Starkung

¢ Nicht Kernaufgabe eines Heims

¢ Generationengap

Chancen

Bekanntheit der Marke und der Dienst-
leistungen steigern

Positive Botschaften verbreiten

Attraktive Darstellung der Langzeit-
pflege

Grosse Reichweiten moglich

Digitale Interaktion mit verschiedensten
Stakeholdern, Mehrwegkommunikation

Positive Reputation
Modernes Image

Profitieren von viralen Marketingeffek-
ten

Kognitive Verhaltensanderungen her-
vorrufen

Positionierung gegeniber Mitbewer-
bern als attraktiver Arbeitgeber

Informieren der Offentlichkeit betreffend
Leben im Heim

Beteiligung von Mitarbeitenden

Verbesserte ldentifikation der Mitarbei-
tenden gegentber Institution

Risiken

e Keine Aktivitat auf den Social-Media-
Kanéalen aufgrund unklarer Vorgaben,
Ressourcenmangels, etc.

e Negative Ausserungen von Userinnen
und Usern, sog. Shitstorms

e Reputationsschaden

¢ Ungeniigende Beantwortung/Bearbei-
tung von Kommentaren und Interaktio-
nen aufgrund Ressourcenmangel

Seite 29/ 38



Social Media fur Alterszentren und Pflegeheime CURAVIVA Baselland

8. Erstellung Social-Media-Leitfaden/Grundsatze fur Alterszentren und
Pflegeheime

8.1 Grundsatze

Der aus den obigen Recherchen und Analysen resultierende «Leitfaden Social Media fur Alters-

zentren und Pflegeheime» wurde vom Vorstand CURAVIVA Baselland als Wissenstransfer zu den
Geschaéftsfuhrenden der einzelnen Institutionen gefordert. Er soll méglichst praxisnah und beispiel-
haft, fir digitale Laien verstandlich, ausfallen. Die Uberlegungen sollen den einzelnen Institutionen

als «Rezept» flr den Aufbau einer eigenen Social Media-Strategie dienen.

8.2 Chancen/Ziele

Die in der SWOT-Analyse herausdestillierten Chancen und Starken sprechen eine klare Sprache:
In den Social Media-Kandlen bieten sich kreative, innovative Kommunikations- und Marketingmog-
lichkeiten, die es zulassen, Unkonventionelles und Neues auszuprobieren. Zudem stechen die Ka-
nale bezglich der geringen Kosten, schnellen Entscheidungs- und Reaktionsmdglichkeiten und
der attraktiven Community-Bildung heraus. Marketing- und Kommunikationsmassnahmen auf
Social Media sind effektiv und effizient, da schnell hohe Reichweiten erzielt werden und damit der
Bekanntheitsgrad des einzelnen Heims einfach, zligig und glinstig gesteigert werden kann. Die
Mdglichkeiten, positive Bilder und Emotionen aus dem Heimalltag zu transportieren sind gross.
Weiter wird der Austausch, zumindest der digitale, zwischen den Generationen gefordert. Eine
grosse Chance besteht darin, dass durch das gegenseitige Reposting (=Teilen) eine noch gros-
sere Reichweite erlangt werden kann. Die Beeinflussung von kognitiven Verédnderungen, Einstel-
lungs- oder Wertanderungen, Verhaltensanderungen sowie konkreten Handlungen erhalt durch die
schiere Masse an Posts aus dem Pflegeheimbereich Aufschwung (34 Pflegeheime im Kanton Ba-

selland multipliziert mal x Posts).

Die Rolle der Social-Media-Kanéle von CURAVIVA Baselland kann klarer definiert werden, wenn
jede einzelne Institution selbst aktiv ist, da nicht mehr die gesamte Bandbreite des Thema «Alter»
abgedeckt werden muss, sondern sich der Verband auf die verbandspolitischen Inhalte konzentrie-

ren kann.

8.3 Risiken

Bei der Verwendung von Social Media bestehen auch gewisse Risiken. Bei Bildern mit Bewohne-

rinnen und Bewohnern, Angehérigen und Mitarbeitenden sowie bei der Nennung von Namen muss
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vor der Veroffentlichung im Internet immer eine schriftliche Einwilligungserklarung vorliegen, an-
sonsten wird das Recht am eigenen Bild verletzt (Eidgendssischer Datenschutz- und Offentlich-
keitsbeauftragter EDOB (Hrsg.), Veroffentlichung von Fotos, Stand 28.8.20). Wenn das Recht am

eigenen Bild nicht eingehalten wird, drohen Klagen von betroffenen Personen und ein erheblicher
Reputationsschaden. Zudem missen die Bedurfnisse der Bewohnerinnen und Bewohner, Angeho-
rigen und der Mitarbeitenden stets bertcksichtigt werden. Der Einsatz von Social Media darf nicht
demiutigend und respektlos sein.

Zu den Risiken geh6rt auch ein nicht regelmassig aktiver Social-Media-Kanal. Nichts wirkt so unat-
traktiv und veraltet wie ein Social Media Account, auf dem nur einmal im Jahr eine Aktivitat festzu-
stellen ist. Institutionen, die auf Social Media prasent sind, missen die gewahlten Kanale regel-
massig bewirtschaften und unterhalten (Empfehlung: mindestens ein- bis zweimal pro Woche ein
neuer Post). Sollte dies aufgrund Ressourcenmangels, unklarer Vorgaben, etc. nicht moglich sein,
ist auf den Einsatz von Social Media zu verzichten.

Hinzu kommt das Risiko, dass Kommentare und andere Interaktionen aufgrund Ressourcenman-
gels unzureichend, zu spat oder gar nicht behandelt werden. Dies kann zu einem Kontrollverlust
der Aktivitaten im Internet und im schlimmsten Fall zu einem sogenannten Shitstorm fihren. Ein
Shitstorm ist ein Sturm der Entriistung im Internet, der meistens beleidigende Ausserungen bein-
haltet. Sachkritik und unsachliche, teils weit vom Thema entfernte Ausserungen werden in Shit-
storms oft vermischt. Wird die Kritik durch mehrere User aufrecht erhalten, entwickelt der Shitstorm
eine grosse Eigendynamik, zieht im Internet Kreise, verlagert sich auf populare Websites und ge-
winnt mediendffentliche Aufmerksamkeit (Prinzing, M., Shitstorms, in: Imhof, K., Blum, R. et al.:
Demokratisierung durch Social Media? https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-658-10140-

4 10, 2015, S.153). Ein Shitstorm kann einen erheblichen Reputationsschaden fir die betroffene
Institution, Person, Firma etc. nach sich ziehen. Deshalb ist es wichtig, auf Social-Media-Kanélen
offen und transparent zu kommunizieren, damit es moglichst nicht zu einem solchen kommt. Wich-
tig ist, schnell, persénlich und angemessen auf negatives Feedback zu reagieren. Zudem kann mit
einem guten Monitoring verfolgt werden, was im Internet Uber einen gesprochen wird. Das Monito-
ring kann entweder intern erledigt oder an eine externe, darauf spezialisierte Firma ausgelagert

werden.

Weiter kdnnen Mitarbeitende eine Gefahr fur Institutionen in den sozialen Medien werden. Sie kon-
nen Social-Media-Anwendungen missbrauchen oder Beitrdge so kommentieren, dass die Kom-
mentare der Institution schaden. Die Gefahr wird jedoch verringert, wenn Richtlinien fir Mitarbei-

tende im Umgang mit Social Media bestehen und die Mitarbeitenden geschult werden.

Auch Angriffe von Schadsoftware via Social Media stellen eine Gefahr dar. Sicherheitsdienste kon-

nen Institutionen vor solchen Attacken schitzen, indem sie mogliche Schadsoftware identifizieren
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und blockieren (Marketing.ch (Hrsg.): Gefahr von Social Media fur Unternehmen, https://www.mar-
keting.ch/2017/11/22/gefahr-von-social-media-fuer-unternehmen/, 22.11.2017, Stand 04.09.20).

Sorgfaltig ausgearbeitete Richtlinien, Pflichtenhefte, Controlling und Schulungen zum Einsatz von

Social Media (siehe Kapitel 8.4. To do’s flir jede einzelne Institution) tragen dazu bei, die oben ge-

nannten Risiken auf ein Minimum zu reduzieren.

8.4 To Dos fur jede einzelne Institution

Die nachfolgenden Punkte stellen eine Checkliste dar, die abgearbeitet werden kann. Danach be-

steht eine solide Grundlage fiir die Umsetzung im einzelnen Betrieb.
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Ausgangslage analysieren:

e Besteht fur die Institution ein Marketing- und Kommunikationskonzept? Wie kdnnen
Social-Media-Aktivitdten eingebunden werden?

Klarung des Auftrags, der Kompetenzen und der Verantwortlichkeit
e Einbezug der Geschaftsleitung?
Ziele, Zielgruppen, Massnahmen und Social-Media-Kanéle definieren

¢ Welche Ziele verfolgt die Institution mit welchen Massnahmen auf welcher Social-

Media-Plattform?
Budget festlegen

¢ Wird die Social Media-Strategie im Rahmen des regularen Marketing- und Kommu-

nikationsbudgets gestemmt? Budgeterhdhung? Neues Budget? Hohe des Budgets?
Redaktionsplan ausarbeiten/Inhalte definieren
e Welche Inhalte werden in welcher Form (Bild, Video, Text) wann publiziert?
Inhalts-Produktion fur die sozialen Medien aufgleisen

e Wie und mit was soll der Inhalt produziert werden? Wird ein Institutions-Social-Me-
dia-Handy angeschafft oder eine kleine Videokamera? Mikrofon? Stativ? Welches
Schnittprogramm? Wer kann dies bedienen? Schulung von Mitarbeitenden? Ausla-

gerung der Inhaltsproduktion an Externe?
Personelle Ressourcen bereitstellen

e Abschatzen des Aufwands (wie viele Stellenprozent?)


https://www.marketing.ch/2017/11/22/gefahr-von-social-media-fuer-unternehmen/
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¢ Wer: Interne Kommunikations- und Marketingabteilung? Externe Werbeagentur?

Andere Social Media affine Mitarbeiter/in?
e Erstellung Pflichtenheft fur die Person, die Social Media betreut.
¢ Richtlinien im Umgang mit Social Media fur Mitarbeitende erstellen

o Werden Mitarbeitende der Institution als Botschafterinnen und Botschafter einge-
bunden? Wie? Auf welche Art? Warum? Wann?

o Beispiel: Sollen die Mitarbeitenden die Posts der Institution kommentieren/liken/wei-

terverbreiten? Welche Regeln gelten dabei?
¢ Regelmassige Schulungen im Umgang mit Social Media
¢ Content Reporting und Controlling definieren
e Internes oder externes Monitoring: regelmassige Uberprifung der Posts

e Uberprifung der Strategie, Inhalte, Personal- und Budgetressourcen

9. Schlussfolgerung, Zusammenfassung, Ausblick

Diese Projektarbeit soll zeigen, dass der Einsatz von Social Media fur jedes einzelne Alterszent-
rum und Pflegeheim eine lohnende Investition darstellt und einen positiven Effekt auf das Image
jeder einzelnen Institution sowie die gesamte Branche haben kann. Das Image von Alterszentren
und Pflegeheimen ist aufgrund meist negativer Berichterstattung in den herkdmmlichen Medien e-
her unvorteilhaft. Die vorliegende Arbeit zeigt auf, dass trotz mdglicher negativer Risiken die positi-
ven Effekte beim Einsatz von Social Media Uberwiegen. Die Altersbranche hat generell ein Image-
problem und deshalb gilt es, aktiv Gegensteuer zu geben. Seniorinnen und Senioren, das heisst
potenzielle Kundinnen und Kunden von Alterszentren und Pflegeheimen, bewegen sich heute mit
zunehmendem Selbstverstandnis im Internet. Vor allem sind die Digital Natives wie angehende
Lernende, junge Auszubildende und junge, im Berufsleben stehende Personen auf Instagram, Fa-
cebook, LinkedIn, Xing, Twitter, TikTok etc. unterwegs. Gerade das Marketingfeld «Pflegeheim als
attraktiver Arbeitgeber» eignet sich deshalb hervorragend fiir Social-Media-Kampagnen, da sich
zudem Junge als Testimonial engagieren und damit glaubwiirdig fir eine Laufbahn im Alterszent-
rum werben kénnen. CURAVIVA Baselland kann die Rolle des Multiplikators in dieser Strategie
Ubernehmen und aktiv seine Mitgliedinstitutionen unterstitzen, in dem der Verband die Posts der
einzelnen Heime weiterverbreitet, liked und kommentiert. Die kiinftigen Seniorinnen und Senioren

und/oder ihre Angehdrigen werden sich ebenfalls vermehrt im Internet informieren, falls sie in ein

Seite 33/ 38



Social Media fur Alterszentren und Pflegeheime CURAVIVA Baselland

Pflegeheim eintreten mdchten. Es besteht die Hoffnung, dass sie durch die Sensibilisierung recht-

zeitig einen Heimeintritt planen und nicht im letzten Moment eintreten «mussen».

Social-Media-Kanéle eignen sich besser flir die Verbreitung von Lebensgefiihl und Emotionen als
herkdmmliche Medien wie Broschiren, Zeitungsartikel und Flyer. Die Posts in den Social Media
leben vom Austausch und der Interaktion der verschiedenen Userinnen und User. Mit plakativen,
treffenden Bildern kdnnen Botschaften schnell und unkompliziert transportiert werden. Die Kommu-
nikation via herkdommliche Printmedien ist einseitig und das Controlling, wie viele Personen damit

erreicht wurden, gestaltet sich als sehr schwierig.

Fur CURAVIVA Baselland sind die seit rund drei Jahren eingefuihrten Social-Media-Aktivitaten im
uberschaubaren Rahmen erfolgreich, obwohl bisher keine ausgearbeitete Strategie angewandt
wurde. Die Zahl der Follower nimmt auf allen Kanalen (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn),
die aktiv bewirtschaftet werden, zu. Diese Zunahme geschieht jedoch nicht einfach per Zufall, son-
dern es steckt viel Arbeit dahinter, da mindestens einmal pro Tag alle Kanéle mit neuen Inhalten
bestlickt werden. Ab und zu — etwa einmal alle zwei Monate — wird auf Facebook auch Werbung

geschaltet.

Diese Projektarbeit dient dem Verband dazu, seine Strategie zu scharfen, indem der Planungsin-
halt wie in Kapitel 6.10 dargelegt, fiir Instagram umgesetzt werden soll, anhand der definierten

Ziele (Abbildung 14, 6. und 9. Punkt) die Strategie Uberprift und allenfalls angepasst werden kann.

Zudem sollen die Marketingziele, die in Kapitel 6.2. definiert wurden, den Vorstandsmitgliedern und
Tragerschaften der Mitgliedinstitutionen vorgestellt respektive in Erinnerung gerufen werden. Diese
Marketingziele verfolgt CURAVIVA Baselland mit allen seinen Massnahmen sei es in kommunikati-
ver Art, in Veranstaltungen, etc. aber auch via Stellungnahmen zu politischen Entscheiden. Die
Verfolgung dieser Ziele wird Uber die ndchsten Jahre weiter andauern, denn eine schnelle Verhal-
tensanderung und ziigige Werte- und Einstellungsveranderungen sind in der der breiten Bevélke-

rung nicht zu erwarten.

Die Erreichung der in Kapitel 6.9. definierten Steigerungen der Anzahl Follower fur Facebook und
Instagram soll Ende 2020 respektive Ende 2021 Uberprift werden. Dabei sollen bei Nichterrei-

chung der Ziele die Griinde dafir analysiert werden.

Allenfalls ist nach Abschluss dieser Projektarbeit eine Uberarbeitung des CURAVIVA Baselland
Kommunikations- und Marketingkonzeptes notwendig. Zumindest sollte im Kommunikations- und
Marketingkonzept ein Verweis auf diese Arbeit gemacht werden, da diese Arbeit ein Bestandteil

des Kommunikations- und Marketingkonzeptes ist.

Zudem soll diese Projektarbeit den Vorstandsmitgliedern und den Geschaftsfiihrenden der Basel-

bieter Alterszentren und Pflegeheime prasentiert und zur Verfigung gestellt werden. Sie dient des
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Weiteren als Nachschlagewerk und Leitfaden, sollte eine einzelne Institution sich daflir entschei-
den, Social-Media-Aktivitaten einzufihren. Die Verfasserin dieser Arbeit steht den Vorstandsmit-
gliedern und Geschaftsfihrenden gerne fur Fragen und Beratung zur Verfligung. Daneben ist
denkbar — sollte der Vorstand zustimmen —, dass diese Projektarbeit dem Dachverband
CURAVIVA Schweiz und allenfalls anderen Kantonalverbanden fiir die Weiterverbreitung und «Im-
plementierung» zur Verfligung gestellt wird.
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