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Malteser Hilfsdienst

DIE HELFENDEN HANDE BEFREIEN
FRANKFURTER SENIOREN AUS DER
EINSAMKEIT

Die Marketing-Situation

Im Alter allein zu leben, bedeutet
einsam und vor allem abhdngig von
anderen zu sein. Einfache Besorgun-
gen werden flr die Menschen meist
zur groBen Umstandlichkeit. Die ein-
zige Unterhaltung beziehungsweise
Beschaftigung liefert oft nur das Fern-
sehen. Das anonyme Leben in GroB3-
stadten verstarkt diesen Trend. Ein-
samkeit und Hilflosigkeit alterer Men-
schen nehmen standig zu. Frankfurt
ist so eine Stadt, in der der Fokus auf
der Berufstatigenwelt liegt und das
Alter in den Hintergrund tritt.

Um dieser Entwicklung entgegen zu
wirken, hat der Malteser Hilfsdienst
Frankfurt e.V. den Besuchsdienst , Hel-
fende Hand" ins Leben gerufen. Ziel
ist es, mit Hilfe von ehrenamtlichen
Helfern, das Leben allein lebender
Senioren durch Unterhaltungen, Spiele
oder Spaziergange so angenehm wie
maglich zu gestalten, um so die Ver-
einsamung zu bremsen. Die Einrich-
tung ,Helfende Hand" ist allerdings
auf externe Hilfe angewiesen. Fiir den
Malteser Hilfsdienst e.V. stellt dabei
die Rekrutierung von ehrenamtlichen
Helfern die groBte Herausforderung
dar. Soziales Engagement wird oft
mit einer Geldspende (zum Beispiel
Katastrophenhilfe) abgehakt, und Zeit
wird mehr und mehr zum kostbaren
Gut, das man ungern fur andere
opfern mochte.

Durch diese Entwicklung wurde es
besonders in den letzten beiden Jah-
ren immer schwerer, den Bedarf an
Helfern zu decken. Die Nachfrage
nach ,Helfenden Handen” ist gestie-
gen, denn immer mehr altere Men-
schen sitzen einsam zu Hause. Gleich-
zeitig nimmt das Engagement der
Mitbdrger ab. So konnte der Malteser
Hilfsdienst Frankfurt e.V. schlieBlich
seine Aufgabe nicht mehr ausrei-
chend erfllen.

Die Marketing- und Werbeziele

Im Jahr 2005 konnte der Malteser
Hilfsdienst Frankfurt e.V. die Nachfrage
nach ,Helfenden Handen" nicht mehr
stillen. Um diesem Missstand kurz-
und mittelfristig entgegenzuwirken,
sollte eine Kampagne entwickelt wer-
den, die langfristig genutzt werden
kann und die folgenden Ziele erfuillt:

Der Besuchsdienst ,Helfende Hand"
beziehungsweise die Thematik ,Hilfe
fUr altere Menschen” sollten zurtick

in das Bewusstsein der Frankfurter
gerufen werden. Dazu war eine
Plattform” nétig, um die lokalen
Medien zur Berichterstattung Uber
den Malteser Hilfsdienst Frankfurt e.V.
zu gewinnen. Darauf aufbauend wur-
de das Ziel formuliert, bis Mitte 2006
zwanzig ,Helfende Hande"” zu rekru-
tieren. Das ist die Anzahl, die bendtigt
wurde, um den aktuellen Bedarf an
ehrenamtlichen Mitarbeitern zu decken
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Echte Grabsteine mitten in einer lebendigen Stadt

und gleichzeitig die logistische Ab-
wicklung zu gewahrleisten. Dazu
wurden erfahrungsgemaf circa 30
Bewerbungen benétigt. Die ,Helfen-
den Hande"” verpflichten sich in der
Regel Gber mehrere Jahre jeweils circa
3 Stunden pro Woche fir ehrenamt-
liche Tatigkeit. Damit muss der Mal-
teser Hilfsdienst Frankfurt e.V. ein
auBergewohnlich hohes Engagement
der Ehrenamtlichen voraussetzen.

Da der Malteser Hilfsdienst Frankfurt
e.V. Uber ein sehr geringes Budget
verfugt, das komplett fiir den Besuchs-
dienst verwendet wird, war es wich-
tig, so Kosten sparend wie moglich
zu arbeiten.

Die Zielgruppe

Die Zielgruppe umfasst alle Frankfurter
zwischen 20 und 75 Jahren. Innere
Barrieren hindern die Burger aber oft
daran, sich sozial zu engagieren. Den
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Menschen fehlt oft das Vertrauen in
ihr Konnen, oder sie haben Beden-
ken, dass das benétigte Zeitpensum
nicht aufgebracht werden kann. Um
diese Barrieren zu Uberwinden, muss
der notige Anstol3 gegeben werden.

Die Kreativ-Strategie

Um die Zielsetzungen , Offentlichkeits-
arbeit” und ,konkrete Rekrutierung”
erfillen zu kdnnen, wurde ein zwei-
stufiger Ansatz entwickelt:

1. Zunachst sollte Frankfurt aufge-
rittelt und angestoBen werden. Am
9. November 2005 wurden in Frank-
furt an drei prominenten Standorten
(,Alte Oper”, ,Fressgass” und ,Zeil"-
HauptfuBgangerzone) echte Grabstei-
ne aufgestellt. Die Passanten wurden
mit Hilfe dieser Grabsteine und der
entsprechenden Inschrift auf unge-
wohnliche und provokante Weise dar-
auf aufmerksam gemacht, dass dltere
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Mitburger immer noch ,,am Leben”
sind. Zu dieser Auftakt-Aktion wurde
die lokale Presse eingeladen.

2. Im zweiten Schritt wurde der positive
Aspekt des ehrenamtlichen Helfens in
den Vordergrund gestellt. Es hat sich
gezeigt, dass ehrenamtliche Helfer
auch personlich von dieser Tatigkeit
profitieren. Diese Bereicherung flr den
Einzelnen galt es den potenziellen Eh-
renamtlichen als Impuls mitzugeben.

Um die ,Helfende Hand" bekannt zu
machen, wurde nun die ,Hand" in-
strumentalisiert. So konnte der grol3e
Nutzen fr die ehrenamtlichen Helfer
dargestellt werden. Es wurde bewusst
darauf geachtet, dass nicht durch Mit-
leid der Bedarf zu helfen dargestellt
wird, sondern die Chance und der
Eigennutzen fur den Einzelnen visua-
lisiert werden. Hierbei war es sehr

wichtig auf Augenhdhe zu argumen-
tieren. Altere Menschen sind keine
Opfer, sondern kénnen nach wie vor
einen wichtigen Beitrag leisten. Durch
die unterschiedliche Darstellung wur-
de gezeigt, dass die eine Hand ,viel
zu erzéhlen hat”, wahrend die andere
,qut zuhdren kann”, oder dass die
eine Hand ,schon ist” und die andere
das ,weiR".

Die Media-Strategie

Erstes Ziel war es, auf einfache Art
und Weise PR zu generieren. Die Auf-
taktaktion musste deshalb laut sein,
Aufmerksamkeit schaffen und durfte
von daher nicht nur ein simpler Stand
in der FuBBgangerzone sein. Nur so
konnten die lokalen Medien fir eine
Berichterstattung gewonnen werden.

Das Ziel der eigentlichen Werbe-
kampagne war, moglichst viele Frei-
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schaltungen in lokalen Printmedien
zu realisieren, aber gleichzeitig die
Produktionskosten sehr gering zu
halten. Darlber hinaus sollte die Kam-
pagne auch noch flr die ndchsten
Monate ohne Extrakosten genutzt
werden konnen. Eine CD-Rom, die
verschiedenste Motive und Formate
fur die jeweiligen Print-Medien zur
kurzfristigen Auslieferung bereithielt,
wurde angefertigt und den Verlagen
zur Verfigung gestellt.

Trotz des geringen Budgets sollte ein
ausgewogener Mediamix die Bot-
schaft in Frankfurt bekannt machen:
Im Anschluss an die Auftakt-Aktion
wurden Plakate durch kostenlose
Schaltungen an Frankfurts zentralster
U-Bahn-Station (Hauptwache) ange-
bracht. Je nach Moglichkeit wurden

in Zeitungen Anzeigen geschaltet,

die ebenfalls auf der Malteser-Home-
page gezeigt wurden. Dartber hinaus
wurden Poster in Wohnanlagen ange-
bracht.

Die Ergebnisse

Auch wenn die Kampagne bis Ende
2006 ausgerichtet war, zeigte bereits
die Auswertung der in 2005 durchge-
fUhrten Aktionen, dass das Echo auf
die Kampagne Uberwaltigend ist. Es
gibt nun in Frankfurt mehr ,Helfende
Hande", als benétigt werden. Deshalb
ist der Malteser Hilfsdienst Frankfurt
e.V. zu Beginn des Jahres 2006 auch
auf der Suche nach neuen ,Klienten”,
denen geholfen werden kann. Gleich-
zeitig ist er immer noch mit dem Aus-
werten von Anfragen potenzieller
.Helfender Hande" beschaftigt.
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1. Direkte Erfolgsmeldungen:

a) Homepage

Ein erster messbarer Indikator fiir den
Erfolg der Werbekampagne ist die
Homepage des Malteser Hilfsdienst
Frankfurt e.V. Seit Erscheinen der
Kampagne im November sind die
Zugriffe auf die Homepage um

80 Prozent gestiegen.

b) Bewerbungen als ,Helfende Hand”
arbeiten zu kénnen

Innerhalb der ersten 4 Monate seit
Beginn der Werbekampagne gingen
6 mal so viele Bewerbungen ein wie
im Jahr 2004 (Chart 1), und die bis
Mitte 2006 vereinbarte Zielsetzung
wurde um 300 Prozent Ubertroffen
(Chart 2).
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Chart 1

) Tatsachlich rekrutierte ,Helfende
Hande"”

Bei den tatsachlich rekrutierten ,Hel-
fenden Handen” wurde schon inner-
halb der ersten 4 Monate die Zahl der
.Helfende Hande" gegentiber 2004
Ubertroffen. Die Zielsetzung bis Mitte
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2006 wurde nur deshalb mit 15 Hel-
fern noch nicht erreicht, weil der Mal-
teser Hilfsdienst Frankfurt e.V. nach
wie vor mit der Bearbeitung der Be-
werbungen beschaftigt ist. Der Bedarf
an ehrenamtlichen Helfern ist zur Zeit
mehr als gedeckt.

2. Indiirekte Erfolgsmeldungen

a) Offentlichkeitsarbeit

Durch die Auftaktaktion konnten
Presseberichte in der drtlichen Presse
(Lokalteil ,,Frankfurter Rundschau”,
JFrankfurter Neue Presse” et cetera)
erzielt werden. Dartber hinaus gab es
Horfunkbeitrdge (zum Beispiel ,HR1"),
durch die bereits direkte freundschaft-
liche Kontakte zwischen Helfern und
Klienten entstanden sind.

b) Kosteneffizienz

Einen groB3en Erfolg der Werbemaf3-
nahme gab es bereits vor Kampag-

nenstart. Der bekannte Hamburger

Fotograf Walter Scheels stellte seine

Fotografien kostenlos zur Verfiigung.
Zusatzlich helfen die Materialien, die
fUr die neue Werbekampagne ent-
wickelt wurden, nun dem Malteser
Hilfsdienst Frankfurt e.V, Kontakte zu
lokalen Medien aufzubauen. Diese
kénnen nun ohne weitere Produk-
tionskosten um kostenlose Anzeigen-
schaltungen gebeten werden. Es wur-
den bereits Anzeigen in verschiede-
nen Titeln geschaltet (unter anderem
FAZ, Rhein-Main-Zeitung).

) Kontakte zu Multiplikatoren

Durch die Posterverteilung konnte der
Malteser Hilfsdienst Frankfurt e.V. in
Kontakt mit Wohnungsverwaltungen
treten und verschiedene Kooperatio-
nen eingehen. Eine dieser Verwaltun-
gen betreut beispielsweise 120.000
Menschen in 50.000 Wohnungen,
die durch zentral aufgehdngte Poster
erreicht werden koénnen.

d) Interne Kommunikation
Besonders wichtig in diesem Zu-
sammenhang ist auch die interne
Kommunikation. Interne Umfragen
haben ergeben, dass durch die
Werbekampagne die Motivation und
Begeisterung fur das Ehrenamt bei
den Mitarbeitern gesteigert wurde.

Zu guter Letzt ist eine nicht-tber-
prifbare Zielsetzung nicht zu unter-
schatzen. Wie die Schirmherrin des
Besuchsdienstes und ehemalige
Sportdezernentin Sylvia Schenk bei
der Auftaktaktion sagte: ,Wenn die
Aktion dazu beitragt, dass die Men-
schen die eigene Tante wieder hau-
figer besuchen, ware es ein Erfolg".
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