Ein Neujahrsvorsatz nach
amerikanischem Vorbild

Ob in Amerika oder Deutschland:

Authentizitat und Kreativitat sind gefragt

Von Sabine Loh

as neue Jahr hat gerade erst be-

D gonnen, da kommen sie auch
schon - die zahlreichen Emails.

Die Botschaft ist eindeutig: Wir brau-
chen mehr Marketing, mehr Offentlich-
keitsarbeit, mehr Prdsenz in den Me-
dien. Der Bedarf ist klar und der
Wunsch nachvollziehbar. Doch wie be-

Ein Blick iiber den Tellerrand

Doch wie sieht es aktuell in anderen
Branchen aus? Kénnen die Kolleginnen
und Kollegen dort aus dem Vollen schop-
fen? Blicken wir auf zwei hochst relevan-
te Sektoren in Deutschland, die einen
hohen Bedarf an 6ffentlicher Wahrneh-

nen wir uns auf ein Zitat von Seth Go-
din, einem bekannten amerikanischen
Marketing-Experten und New York Ti-
mes-Bestsellerautor: ,Marketing isn’t
about the stuff you make, but the stories

Die Marketingbudgets im Krankenhaus kénnen nicht
mehr so (ppig sein, wie auch? Es fehlt weiterhin, und
trotz Krankenhausreform, Geld fiir die Patientenversor-
gung. Also, ist es nur allzu nachvollziehbar, dass fiir die
Offentlichkeitsarbeit noch weniger Mittel freigegeben
werden kénnen. Es kommt daher auf die Kraft der Ge-
schichte beziehungsweise des Themas an, woriiber man
in der Offentlichkeit spricht. Mit einem kleineren Budget
grofSere Wirkung entfalten — ein sinnvoller Neujahrsvor-

mung und einem guten Image haben -
und ebenfalls {iber sehr begrenzte Mog-
lichkeiten verfiigen. Zum ersten sind es
die Bildungseinrichtungen, hier insbe-
sondere offentliche Schulen und Univer-
sitdten. Sie miissen offentlich positiv
wahrgenommen werden, um Schiilerin-
nen und Schiiler oder Studierende anzu-
sprechen. Public Relations, Social Media

gegnet man nun der Vorstellung, dass
die Umsetzung schnellstmdoglich be-
ginnen und die Resonanz in der Offent-
lichkeit entsprechend grof$ sein wird?

Noch kleinere Ressourcen,

noch groRRere Themen

Die Marketingbudgets im Krankenhaus
konnen nicht mehr so iippig sein, wie
auch? Es fehlt weiterhin, und trotz
Krankenhausreform, Geld fiir die Pa-
tientenversorgung. Also ist es nur allzu
nachvollziehbar, dass fiir die Offent-
lichkeitsarbeit noch weniger Mittel frei-
gegeben werden konnen. Das fithrt un-
weigerlich dazu, dass die Ressourcen in
der Unternehmenskommunikation
weiter schrumpfen. Es sollen wenige
ausgewdhlte Kampagnen sehr gezielt
durchgefiihrt werden und die zu leis-
tende Unterstiitzung bei der AufSendar-
stellung wird seitens der Geschiftsfiih-
rung klar umrissen. Da bleiben Enttédu-
schungen bei der ein oder anderen en-
gagierten Person nicht aus, die sich mit
Versand der Neujahrs-Email eine ganz
andere Reaktion erhofft hatte.

und gezielte Veranstaltungen werden
hier gerne genutzt, um das Image zu for-
dern und die Attraktivitdt der Bildungs-
einrichtung zu steigern.

Zum Zweiten seien die Non-Profit-Orga-
nisationen und Wohltdtigkeitsorganisa-
tionen genannt. Sie sind darauf angewie-
sen, eine starke offentliche Prasenz zu
haben, um Spenden zu sammeln, Frei-
willige zu gewinnen oder politische Un-
terstiitzung zu erhalten. Besonders im
sozialen, 6kologischen oder kulturellen
Bereich sind diese Organisationen oft
auf unkonventionelle, aber wirkungsvol-
le Marketingstrategien angewiesen, um
ihre Botschaften zu verbreiten, Vertrau-
en zu schaffen und die Offentlichkeit zu
erreichen. Was konnen wir im Kranken-
haus daraus ableiten? Vielleicht besin-

Ein Neujahrsvorsatz, der sich lohnt: Mit begrenzten Ressourcen kreative und authenti-
sche Storytelling-Strategien nutzen, um Resonanz zu erzeugen. (Quelle: Unsplash)

satz.
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you tell“ Es kommt auf die Kraft der Ge-
schichte beziehungsweise des Themas
an, woriiber man in der Offentlichkeit
spricht. Mit begrenzten Ressourcen
kreative und authentische Storytelling-
Strategien nutzen, um Resonanz zu er-
zeugen. Mit einem kleineren Budget gro-
lere Wirkung entfalten - ein sinnvoller
Neujahrsvorsatz. ll
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