Ungeahnte Wirkung

Uber die Sinnhaftigkeit von Give-aways

Von Sabine Loh

verldssig verschwinden: Parkplat-

ze, Pflegekrifte und gelegentlich
das warme Mittagessen der Spét-
schicht. Und dann gibt es Dinge, die
plotzlich tiberall wieder auftauchen:
Give-aways. Kleine Aufmerksamkei-
ten. Symbolische Gesten. Radiergum-
mis mit Kliniklogo. Kugelschreiber, die
nicht schreiben. Stofftaschen mit dem
Aufdruck ,Wir kiimmern uns.“ oder
Gummibirchen, nein, leider nicht die
guten von der H-Marke, sondern die,
die in ihrer Konsistenz an die aktuelle
Situation im Gesundheitswesen selbst
erinnern: zdh, klebrig und schwer ver-
daulich.

E s gibt Dinge, die in Kliniken zu-

Die Idee dahinter klingt zunéchst erst
einmal charmant. Patientinnen und
Patienten sollen sich willkommen fiih-
len, Mitarbeitende wertgeschatzt. Ein
kleiner Gegenstand als grofie Bot-
schaft: ,Schon, dass Sie da sind!“ In
Zeiten von Personalmangel, Arbeits-
verdichtung und einer emotional er-
schopften Gesundheitsbranche wirkt
ein Give-away im ungiinstigsten Fall
wie der Versuch, mit einem kleinen
Pflaster eine offene Fraktur zu behan-
deln. Aber immerhin: Es ist ein Pflaster
mit Logo.

Die Poesie der Give-aways

Die Befiirworter solcher Werbege-
schenke argumentieren durchaus
nachvollziehbar. Kleine Gesten schaf-
fen Aufmerksambkeit. Ein liebevoll zu-
sammengestelltes Begriiffungspaket
konne Nervositdt abbauen oder neue
Mitarbeitende willkommen heifSen.
Ein Radiergummi in Form eines Zahns
in der Kinderzahnklinik? Niedlich. Ein
Antistressball fiir Pflegekréfte? Symbo-
lisch immerhin konsequent. Manche
Kliniken verteilen sogar Saatgut-Tiit-
chen mit der Aufschrift: ,Gemeinsam
wachsen!“ Das klingt poetisch und
lenkt fiir einen kurzen Moment davon
ab, dass auf Station drei Menschen,
ach was, zwei Menschen fiir 35 Patien-
ten zustdndig sind. Das ist dann DRG-
wirtschaftlich gedacht.

Aus Marketingsicht sind Give-aways
ein dankbares Instrument. Sie trans-

portieren Markenidentitédt, schaffen
Wiedererkennungswert und suggerie-
ren Fiirsorge. Ein Kugelschreiber mit
Kliniklogo wandert durch Hiande, Ta-
schen und Wartezimmer. Besonders
in Zeiten, in denen Kliniken zuneh-
mend um Fachkrifte konkurrieren,
wird aus dem simplen Schreibgerit
plotzlich Employer Branding - wenn
es denn gut schreibt und gut aus-
sieht.

Mitten ins Herz - oder daran
vorbei?

Doch genau hier beginnt die satirische
Fallhohe. Denn die entscheidende
Frage lautet nicht: ,Ist das Schliissel-
band hiibsch?“ Sondern: , Freut sich
dariiber wirklich jemand?“ Die ehrli-
che Antwort féllt teilweise erniich-
ternd aus. Zumindest bei Mitarbeiten-
den, die seit Monaten Uberstunden
anhdufen. Sie reagieren auf ein be-
drucktes Schliisselband mit der Auf-
schrift ,,Wir stehen zusammen!“ oder
einen designten Kugelschreiber eher
weniger euphorisch.

Viele Pflegekréfte kennen diese insti-
tutionelle Nettigkeit. Da steht zum
Beispiel ein K6rbchen mit Traubenzu-
cker auf dem Tisch, daneben ein
Schild: , Ihr seid unser Herzstiick!“
Das Problem ist nur: Herzstiicke
mochten auch Pausen, funktionieren-
de Dienstpldne und Gehaltserhéhun-
gen. Wenn diese Wiinsche ignoriert
werden, wirkt der Traubenzucker-
Energieschub nur duflerst einge-
schrankt.

Auch Patienten reagieren teilweise am-
bivalent, wie das Beschwerdemanage-
ment immer wieder den Zusendungen
entnimmt. Denn: Natiirlich freut sich
ein Kind {iber ein kleines Spielzeug
nach einer Untersuchung. Doch Er-
wachsene wiirden sich eben auch iiber
den zeitnahen Entlassbrief oder eine
kindgerechte und somit kiirzere Warte-
zeit freuen. Manche fragen sich auch
zu Recht, weshalb auf dem Klinikbett
Notizblock und Kugelschreiber mit Kli-
niklogo liegen, wéhrend das WLAN seit
Tagen nicht funktioniert. Werbeartikel
konnen in einem Umfeld, in dem es of-

fenkundig strukturelle Probleme gibt,
verdrgern.

Hinzu kommt die 6kologische Dimen-
sion. Krankenhduser, die Nachhaltig-
keitskonzepte entwickeln und Miill re-
duzieren wollen, verteilen gleichzeitig
Billigartikel aus Plastik - es soll ja we-
nig kosten. Und der bedruckte Mini-
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Der nachfolgende Artikel befasst sich mit der ambivalen-
ten Rolle von Give-aways in Krankenhdusern und welche

Konsequenzen die Kliniken daraus ziehen konnten.
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Radiergummi wird oftmals genau ein-
mal benutzt und verschwindet an-
schlieflend in jener mystischen Schub-
lade, in der auch Biiroklammern und
alte Ladekabel ihr Dasein fristen. Apro-
pos, einen solchen Radiergummi mit
Pflasteraufdruck habe ich genau in ei-
ner solchen Schublade vor wenigen
Tagen gefunden, als ich mir ein Thema
fiir diese Kolumne iiberlegte. Give-
aways konnen eben doch niitzlich sein
und sogar als Inspirationsquelle die-
nen.
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