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«Wir mussen den Mut haben, auf reisserische
Kommunikation zu verzichten»

Zusammen mit der Agentur Wunderman Thompson hat das Schweizer Hilfswerk HEKS eine Fundraising-Kampagne
entwickelt. Vom ADC gab es flir diese Zusammenarbeit einen Wurfel in der Kategorie «Creativity & Coronan».
«personlich» hat mit Hanspeter Bigler, dem Bereichsleiter Kommunikation/Marketing bei HEKS, Uber Herden-
solidaritat, Schreckensbilder und die Spendenbereitschaft im Land gesprochen.

Interview: ADC Bilder: Wunderman Thompson

Herr Bigler, wenn Sie lhre aktuelle Kampagne
mit nur einem Wort zusammenfassen miissten,
welches wire das?

Nicht mit einem Wort, aber mit dreien: Her- @0‘.:%

densolidaritét statt Gesellschaftsspaltung. é

WIE ety OHNE WASSER?
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Macht eine Krise egoistisch oder solidarisch?

Wir haben eine starke Solidaritét gespiirt. Es

gab, insbesondere im ersten Jahr der Pande-

mie, ein Gefiihl der Zusammengehorigkeit, WIE gty OHNE ARBEIT?
der gegenseitigen Unterstiitzung. Leider
wird dieses gegenwdrtig iiberschattet von

Diskussionen um gesellschaftliche Spaltung
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und unvereinbare Grundhaltungen. Aber ge-
mass der Stiftung Zewo hat die Schweizer

Bevolkerung im Jahr 2020 rund 10 Prozent
mehr gespendet als im Jahr vor der Pandemie.
Auch bei HEKS konnten wir auf eine ausser-
gewohnliche Unterstiitzung zdhlen und so-
wohl im Ausland wie auch in der Schweiz ins-
gesamt 198 Projekte im Umfang von mehr als
61 Millionen Franken realisieren. Es ist beein-

WIE pwesean OHNE ZUHAUSE?

druckend, wie solidarisch sich die Schweizer
Bevolkerung in der Krise gezeigt hat.
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Karitative Organisationen arbeiten oft mit

starken Fotos, die das Leid der Menschen

HEKS-Kampagne von Wunderman Thompson.
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zeigen. Wieso haben Sie sich fiir eine so

reduzierte und wenig emotionale Art und

Weise der Kommunikation entschieden?

Ich halte es fiir problematisch, wenn karitati-
ve Organisationen Leid zeigen, ohne es in
einen Kontext zu stellen, oder wenn Men-
schen in einer Weise dargestellt werden, die
ihnen jegliche Wiirde abspricht. Das zemen-
tiert nicht nur ein falsches Bild unserer Ar-
beit, sondern stellt auch unsere Glaubwiir-
digkeit ldngerfristig infrage. Wir miissen die
Menschen in Hilfsprojekten auf Augenhohe
verstehen und abbilden, in einer authenti-
schen, wiirdevollen und ehrlichen Weise.
Und auch den Mut haben, auf reisserische
Kommunikation zu verzichten. Natiirlich
miissen wir Dringlichkeit vermitteln, sonst
gibt es keine Spenden. Aber ich bin iiber-
zeugt, dass das auch auf eine intelligente,
manchmal spielerische und vielleicht sogar
humorvolle Weise geht. Emotionale Bilder ja,
aber nur wenn sie verantwortungsvoll einge-
setzt werden. Wir sollten aufhoren, einfach
zu schockieren oder an Schuldgefiihle zu ap-
pellieren. Ich mochte mit HEKS eine andere
Kommunikation, auch wenn es vielleicht an-
spruchsvoller ist, Spenden zu sammeln.

Hatten Sie keine Angst, dass die BAG-Pikto-
gramme den Schweizern schon so vertraut
sind, dass sie gar nicht mehr richtig gelesen
werden und dadurch potenzielle Spender nicht
erreichen?

Das ist eine Gratwanderung. Aber es hat sich
bewihrt, an verankerten Bildern oder Bot-
schaften anzuschliessen und diese in adaptier-
ter Form zu kommunizieren. Die Zielgruppen
haben ein Aha-Erlebnis, wenn sie die Ver-
kniipfung verstanden haben, und sind dann
eher interessiert, einen Schritt weiterzugehen
und sich die Sache genauer anzuschauen.

Was mochten Sie
mit der Kampagne erreichen?
Einerseits wollten wir zeigen, dass es in Kri-

senzeiten Zusammenhalt und Solidaritét
braucht und keine gesellschaftliche Spaltung.
Andererseits wollten wir auch klarmachen,
dass viele Menschen, in der Schweiz oder im
Ausland, durch die Pandemie mit existenziel-
len Problemen zu kdmpfen haben und auf
diese Solidaritdt angewiesen sind. HEKS hat
zahlreiche Projekte finanziert oder durch-
gefithrt, um Solidaritdt zumindest ein Stiick
weit Realitdt werden zu lassen.

Welche Rolle spielten Sie bei der Entstehung
der Kampagne?

Ich bin ein Impulsgeber in Krisensituationen.
Ich hatte frith das Gefiihl, dass wir als Ge-
sellschaft und auch als Organisation in eine
ausserordentliche Situation geraten werden
und wir rasch Antworten finden miissen. Sei
es mit Hilfsprojekten im In- und Ausland, sei
es mit einer Solidaritdtskampagne, die fiir
diese sensibilisiert und Mittel sammelt. Wir
waren dann eine der ersten Organisationen,
die Hilfsprojekte gestartet haben und auch
prdsent waren mit dieser Kampagne. Ich
habe das Gliick, dass ich mich dabei auf ein
grossartiges Team verlassen kann, das mich
in solchen Krisensituationen immer wieder
beeindruckt und auch etwas stolz macht.

Wie wichtig ist fiir Sie Kreativitat?

Kreativitit ist sehr wichtig, weil heute viele
Organisationen Spenden sammeln und die
Menschen kaum mehr unterscheiden kon-
nen, wer sich da an sie wendet. So ist es ent-
scheidend, ein klares und authentisches Pro-
fil zu haben und dieses konsequent zu
kommunizieren. Idealerweise findet man
dafiir kreative Wege, um sich von anderen
Organisationen differenzieren zu kénnen.

Wie fielen die Reaktionen

auf die Kampagne aus?

Wir hatten viele positive Reaktionen, darun-
ter auch von Firmen, die sich beteiligt haben
und vor oder in ihren Geschéften unsere
Piktogramme auf den Boden klebten. Und
schliesslich haben wir eine aussergewohn-
lich hohe Spendenbereitschaft erlebt.

Wiirden Sie die Kampagne nochmals
uneingeschrankt so machen?

Ja. Natiirlich wire es schon, mehr Vorlauf zu
haben. Aber Pandemien oder andere Krisen
haben es halt an sich, dass sie nicht auf uns
warten.

ADC medienpartner

Hanspeter Bigler,
Bereichsleiter Kommunikation/Marketing HEKS.

Welche Kampagne eines Mithewerbers

finden Sie gut?

Mich spricht die Generationenkampagne
von Helvetas an, weil sie zeigt, dass Wirkung
Zeit braucht, manchmal tiber Generationen.
Und weil versucht wird, ein realistisches Bild
der Hilfswerksarbeit zu zeigen. Zudem wur-
de die Kampagne nach anfianglicher Kritik
weiterentwickelt. Fiir mich ist sie ein gutes
Beispiel dafiir, dass verantwortungsvolle
und verantwortungsbewusste Kommunikati-
on auch in einem hart umkidmpften Markt
moglich ist. Dafiir stehen auch HEKS und
ich personlich ein.

Vernissage «There must be lights burning brighter
somewhere» — Photography and Food by Tina Stur-

zenegger and Mirjam Eberle am Donnerstag,
28. Oktober 2021, von 18 bis 21 Uhr in der
ADC Galerie in Zirich. Mehr Infos: www.adc.ch
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