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Von Fusionen und Vermarktungsstrategien.
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Seite 64 REINIGUNG

pronto-reinigung.ch



ben. Gemeinsam erdrtern die Teilnehmenden dieses
Workshops unter der Leitung von Curdin Sedlacek,
Bewegungswissenschafter und geschéftsfithrender
Partner bei Conaptis GmbH, die wichtigsten Quel-
len von Unterbrechungen und diskutieren, wie diese
reduziert werden kdnnen.

Unterbrechung? Nein danke!

In Verwaltungs- und Dienstleistungsbetrieben ge-
ben 50 bis 75 Prozent der Beschéftigten an, ziemlich
haufig oder sehr haufig bei ihrer Arbeit durch eine
unvorhergesehene weitere Aufgabe unterbrochen
zu werden. Anhand von Praxisbeispielen diskutiert
Christoph Bertschinger, Inhaber b-gesundheitsma-
nagement, mit den Teilnehmenden konkrete Verbes-
serungsmassnahmen.

Zeit haben heisst Nein sagen

Standig gestort und unterbrochen zu werden ist zeit-
raubend und frustrierend. Im Workshop von Perso-
nalentwicklerin Marlen Bolliger tauschen die Anwe-
senden Erfahrungen und Ideen aus und erhalten An-
regungen, die sie am néchsten Tag sofort erproben
konnen.

Work-Life-Balance

Ubermissiger und andauernder Stress beeintréich-
tigt das Wohlbefinden und Leistungsverméogen, er-
hoht die Unfallgefahr und schédigt die Gesundheit.
Die Pflege der personlichen Ressourcen und die Ba-
lance von Arbeits- und Privatleben helfen mit, nega-
tive Stressfolgen zu verhindern. Der Workshop von
Mirjana Canjuga, Fachspezialistin Abteilung Préven-
tionsangebote und Betriebliches Gesundheitswesen
bei der Suva Luzern, vermittelt Losungsansitze, wie
die verschiedenen Lebensbereiche besser vereinbart
werden konnen.

Infos und Anmeldung

Die Veranstaltung findet am 14. September von
15.30 bis 18.45 Uhrim Wiirth Haus Rorschach statt.
Eine Anmeldung ist bis zum 31. August unter
www.bgm-ostschweiz.ch/anmeldung mdéglich. Bei
der Anmeldung kann angegeben werden, an
welchem Workshop man in erster und zweiter Priori-
tat teilnehmen mochte. Die Zuteilung erfolgt nach
Eingang der Anmeldungen. Die Teilnahmegebihr
betragt 50 Franken fiir Mitglieder des Forums und
100 Franken fiir alle tibrigen Teilnehmer.

Die Veranstaltung wird in Partnerschaft mit dem
Amt fir Wirtschaft und Arbeit des Kantons St.Gallen,
der Wiirth Group und dem Unternehmermagazin
LEADER durchgefihrt.
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Wann starke
Botschaften wirken

Eine bewusst gewihlte,
fiir die Zielgruppe rele-
vante Botschaftist
Grundvoraussetzung fiir
wirkungsvolle Kommu-
nikation. Doch mit der
starken Botschaft allei-
neistesnicht getan.

Von Axel Thoma

Eine Botschaft wirkt nur, wenn sie visuell und
medial so umgesetzt ist, dass der Empfanger sie so
versteht, wie der Absender dies beabsichtigt.
Diese «Ubersetzungsleistung» (also das Erfassen,
Dekodieren und Verarbeiten) findet beim Emp-
fanger statt. Und die visuelle Umsetzung verstérkt
diesen Vorgang. Manchmal jedoch wirkt sie
kontraproduktiv; neutralisiert die Botschaft also
oder kehrt sie gar ins Gegenteil.

Die Bedeutung dieses Kreations- und Visualisie-
rungsprozesses wird oft unterschétzt. Auftrag-
geber tibermitteln ihre Botschaft an eine Werbe-
agentur und erwarten kreative Inszenierungen,
fiir deren Wirksamkeit dann als Messlatte das
eigene Empfinden oder die Meinungen anderer
Personen eingeholt werden mit der Frage «Wie
sieht das aus, gefallt Dir das?».

Und weil nur eine einzige Umsetzungsidee lang-
weilig erscheint, wird oft gleich eine ganze Reihe
an Plakatentwiirfen, Anzeigenlayouts oder Spot-
ideen produziert. Doch Studien zeigen, dass Krea-
tivitdt und Werbedruck eine missverstandene
Botschaft nicht retten konnen. Das Resultat:
Optisch zwar ansprechende, von der Wirkung

her aber schwache Umsetzungen und damit
verschwendete Mediaausgaben. Was tun?

Erstens — testen Sie das Text-/Bildverstdndnis von
Werbemitteln bereits in der Entstehungsphase.
Post-Tests der Werbewirkung nach der Media-
schaltung bringen die Kampagne nicht weiter.
Zweitens — konzentrieren Sie sich vorab auf die
einzig zentrale Frage, ob die visualisierte Bot-
schaft auch genauso verstanden wird, wie Sie
das beabsichtigen. Ist dies nicht so, dann sind
Fragestellungen wie «Finden Sie die Anzeige
sympathisch?» oder «Wiirden Sie dieses Produkt
kaufen?» hinféllig. Drittens — fithren Sie diese
Beurteilung zusammen mit einer Agentur durch.
Die weiss, wie Werbung wirkt.

Mehr auf www.ethcom.ch/insights
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