Influencer-Marketing

und Krankenhaus

Passt das zusammen?

Von Sabine Loh

wire grundsétzlich bereit, mit Th-

nen zusammenzuarbeiten.
Selbstverstandlich miissen wir vorab
noch einige vertragliche Konditionen
miteinander kldren. Sie verstehen si-
cher, dass wir hier sehr strenge Richtli-
nien einhalten miissen; immerhin legt
Frau Meinzl 250.000 Followerinnen
und Followern Ihre Klinik ans Herz"
so die Agentur, die ich kontaktiert ha-
be. Schon interessant, wie professio-
nell Influencer scheinbar betreut wer-
den, denke ich; ebenso lehrreich wie
die Preisfindung fiir eine Zusammen-
arbeit. , Also, ein Reel, das nicht iiber
60 Sekunden lang ist, kdnnen wir Ih-
nen fiir etwa 3.800 bis 5.500 Euro an-
bieten.” Sollte eine Klinik diese Sum-
me in ein Video investieren, das nicht
als alleinstehende MarketingmafSnah-
me durchtragen wiirde? Das Video
miisste sich eingebettet in einer Kam-
pagne wiederfinden, es entstiinden
deutlich hohere Kosten, aller Voraus-
sicht nach wire es sinnvoll, weil nach-
haltig, dass die Influencerin nicht nur
ein Reel verotffentlicht. Das wiirde
dann noch teurer. Doch lohnt es sich,
hier zu investieren?

J a, Frau Meinzl (Name gedndert)

Entscheidet die Reichweite

iiber den Marketingerfolg?

In der Automobil-, Mode- oder Consu-
mer Electronics-Branche und erst
recht in der Unterhaltungsindustrie
spielen Influencer eine wichtige und
heute nicht mehr wegzudenkende Rol-
le. Besonders in der Online-Kommuni-
kation ist Influencing fest etabliert. Die
Funktionsweise ist immer dieselbe:
Meist verfiigt eine Person iiber min-
destens einen Kommunikationskanal
und erreicht hieriiber eine grofie An-
zahl von Followern. Warum? Auf ihrem
Einflussgebiet hat sie sich Glaubwiir-
digkeit und Reputation erarbeitet. Nun
folgen, ja genau, die Verdienstmaoglich-
keiten durch die Vermarktung ver-
schiedener Produkte - und die sind, je
nach Reichweite und Renommee, gut.
Der Rest ist schnell erzdhlt: Influencer
testen zur Verfliigung gestellte Artikel

oder Dienstleistungen und berichten
dariiber sehr personlich auf ihren Ka-
nélen. Ist die Botschaft positiv und
stellt sie eine nachdriickliche Empfeh-
lung dar, haben die Follower eine gro-
ere Neigung das Produkt zu kaufen
beziehungsweise die Dienstleistung in
Anspruch zu nehmen. Also ist Influen-
cing auch ein wichtiges Marketing-Tool
fiir Kliniken. Oder etwa nicht?

Ein wichtiger Aspekt hierbei ist, wie im-
mer, die Zielgruppe. Innerhalb der Fol-
lowergruppe muss sich die (kauf)rele-
vante Zielgruppe befinden. Um das
herauszufinden, gilt es Recherchen an-
zustellen. Hierfiir gibt es Firmen, die Tag
ein Tag aus nichts anderes tun, als fiir ih-
re Kunden Influencer ausfindig zu ma-
chen, anhand der gesuchten und pas-
senden Zielgruppe. Dann geht es
darum, eine Auswahl zu treffen und sich
iiber die Kosten der gemeinsamen Zu-
sammenarbeit zu verstdndigen - vier-
stellige Betrdge sollte man einplanen.
Doch geht es nicht auch anders? Insbe-
sondere im Gesundheitswesen, wo ethi-
sches Handeln und Vertrauen die Basis
der Patientenversorgung ausmachen?

Echter Wissensaustausch

anstatt bezahlte Werbung

Blicken wir auf dieses Beispiel: Ein adi-
poser Patient, der sich zur adipdsen
Community zdhlt, berichtet in seinem
personlichen Blog regelmifig iiber sei-
nen Alltag, mit all den Anstrengungen
sowie den kleinen und grofien Erfol-
gen. Seine Followerschaft hoért ihm ge-
nau zu, versteht ihn, fithlt mit und be-
starkt ihn. Es ist eine Gemeinschaft, die
sich speziell mit den Fragen und Ant-
worten rund um Adipositas beschaftigt.
Die Menschen teilen ihr Wissen ver-
trauensvoll miteinander. Der Blogger
berichtet {iber gute und schlechte Er-
fahrungen - unter anderem mit Thera-
pien sowie Arztinnen und Arzten. Der
Blog lebt von der Authentizitédt und rea-
listischen Auseinandersetzung mit der
Erkrankung. Da erscheint es doch sinn-
voll, sich zu fragen: Kénnte die Klinik
hier nicht wichtige weitere Impulse ge-

ben, die dem Blogger sowie der Follo-
werschaft einen Mehrwehrt bieten,
und gibt es Patienten, die bereits in der
Klinik behandelt werden und bereit
waren, online zu berichten? Letzteres
kennen wir von der ,klassischen“ Pa-
tientengeschichte, die die Medienver-
treter nur allzu gerne verdffentlichen.
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Der nachfolgende Beitrag beschdftigt sich mit der Rolle,

die Influencer fiir das Klinik-Marketing haben kdnnten
und inwieweit eine Zusammenarbeit hier sinnvoll sein

kann - oder nicht.

Keywords: Marketing, Kommunikation,
Patientenversorgung

Denken wir jedoch im Influencertum,
wiirde das bedeuten, dass die Marke-
ting-Spezialisten sich auf die Verbrei-
tung von Informationen durch einzel-
ne Personen konzentrieren, die einen
direkten Zugang zur spezifischen Ziel-
gruppe haben. In einer Selbsthilfe-
gruppe konnte es diese geben. Die Fra-
ge lautet, ist die Klinik bereit, in eine
Zusammenarbeit mit dem Influencer
zu investieren, auch wenn das bedeu-
tet, dass dieser offen seine Meinung
schreiben wird. Es sind somit keine ge-
kauften Beitrdge, die veroffentlicht
werden. Dafiir spiegeln sie aber auf
personliche Weise das Therapieange-
bot der Klinik wider, ohne ein allzu
perfektes Bild zu transportieren. Ir-
gendwie erscheint mir das deutlich
glaubhafter und erstrebenswerter als
das 59-Sekunden-Reel, das ich mit
Frau Meinzl planen konnte. ll
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