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Wenn Mitarbeiter zu
Botschaftern werden

Tipps fiir Praxis-
inhaber

Corporate-Influencer Ein Blick tiber den Tellerrand der bisherigen, traditionellen Marketing-
strategien lohnt sich auch fiir Therapieeinrichtungen: Mithilfe von Corporate-Influencern
kénnen sie sowohl Patienten als auch potenzielle neue Mitarbeiter ansprechen.

Dr. Johannes - unter diesem Namen

betreibt der Arzt Dr. Johannes Wimmer
seinen YouTube-Kanal. Mit Giber 1,6 Mio. Auf-
rufen und mehr als 13.000 Abonnenten gibt er
nach eigener Aussage Antworten auf jede
medizinische Frage und Einblicke in den Arzt-
alltag. Er begann seine Nebenkarriere als

Influencer in der wochentlich im NDR aus-
gestrahlten Sendung ,Visite“ und ist zudem
Buchautor. Bis heute hatte er zahlreiche Fern-
sehauftritte, beispielsweise 2016 bei Markus
Lanz. Der charismatische Arzt, der auf Face-
book, Twitter und YouTube aktiv ist, stellte
also 2016 fiir seinen damaligen Arbeitgeber,

Corporate-Influencer
stellen das Leistungs-
/ spektrum ihrer Einrich-
tung vor und erldutern
authentisch und emotional
ihren Arbeitsbereich.

Abb.: Thieme Gruppe

das UKE Hamburg, den perfekten Corporate-
Influencer dar. Und das im klassischen Sinne:
Der Botschafter ist per se schon bekannt und
hat auf seinen diversen Social-Media-Kandlen
eine Reichweite und Authentizitat, die fir das
Klinikum in diesem Fall interessant war. Das
UKE durfte sich tber einen positiven Image-
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transfer freuen. Und auch der Fachbereich der
Dermatologie, in dem Dr. Wimmer dort tdtig
war, hat durch ihn und seine Reichweite
on- und offline, sprich in seinen Social-Media-
Kanalen und bei Fernsehauftritten und Vor-
tragen, an Bekanntheit gewonnen.

Healthcare Influencer aus den eigenen
Reihen — Friiher war das Gesicht nach auRen
oft der leitende Therapeut oder Praxisinhaber.
Heute kann er das schon aus zeitlichen Griin-
den gar nicht mehr alleine leisten. Denn

16 %

Perspektiven | Marketingstrategie

Corporate-Influencern die traditionellen Tools
des Marketings zu erganzen.

Gerade im Gesundheitswesen ldsst sich das
Thema Glaubwiirdigkeit jedoch am besten mit
Influencern besetzen, die einen Bezug zur Praxis
haben. Warum also nicht einen Influencer aus
den eigenen Reihen aufbauen oder sich zu-
nutze machen? SchlieBlich haben diese im
besten Falle eine hohe Identitdt mit der Praxis.
Die Mitarbeiterzufriedenheit sollte dabei
gewadhrleistet sein, denn nur durch Authentizi-
tdt kann man eine positive Resonanz erwarten.

der Pressesprecher in Deutschland sind der Meinung, dass Influencer-
PR an Bedeutung gewinnt. Dennoch gehort dieser Bereich noch lange
nicht zum Tagesgeschaft, nur 40 % der PR-Profis setzen in der eigenen

Arbeit bislang auf Influencer.

welcher Therapeut in einer Fiihrungsposition
bedient mit Leichtigkeit Facebook, Twitter,
Instagram, schreibt einen Blog und broad-
castet gekonnt mittels Facebook live — und das
neben seinem eigentlichen Tagesgeschaft?
Der Tag hat schlieRlich fir jeden nur 24
Stunden. Daher kann es sinnvoll sein, mit

PR-Trendmonitor

11 %

der deutschen Internetnutzer sind auf YouTube aktiv.
Facebook belegt nur noch Platz drei (69 %) und liegt damit
noch hinter WhatsApp (71%).
Social Media Atlas 2019

Via Facebook & Co. Fachkraifte gewinnen
— Ein Beispiel fiir die Nutzung sozialer Netz-
werke zu Marketingzwecken ist die Karriere-
Fanpage der K&S-Seniorenresidenz auf Face-
book. Vorreiter auf anderen Web-Kandlen wie
YouTube sind die Kursana-Residenzen, die mit
einem emotionalen Recruitingfilm (YouTube:

Kursana.mp4) zum einen das Unternehmen
prasentieren, zum anderen eine Tir, nicht nur
zu potenziellen Bewerbern, 6ffnen.

Ebenso wagen sich Krankenh&user bereits
auf digitales Terrain, wie man am Blog des
Rotkreuzklinikums Miinchen sehen kann. Das
Klinikum Dortmund gGmbH geht mit seiner
Ausbildungsoffensive #GameChanger und
seinem Imagefilm neue Wege. So auch das
Universitatsklinikum Hamburg-Eppendorf mit
der Plattform ,jukebox“. In allen genannten
Fallen Gbernehmen Klinikmitarbeiter die Rolle
der Corporate-Influencer, stellen Teile des
Leistungsspektrums ihrer Arbeitsstdtten vor,
zeigen, was sie ausmacht und wie sie arbeiten,
und erldutern authentisch und emotional ihren
Arbeitsbereich und ihre Aufgaben.

Hierfir ist es aber immens wichtig, sowohl
im Binnen- als auch im AuRenauftritt konsis-
tent eine Arbeitgebermarke zu leben. Das nach
auRen getragene Bild sollte daher auch der
Innenansicht neuer Arbeitnehmer standhalten
- sonst sind diese schnell wieder weg. Hat hier
ein Umdenken stattgefunden, ist der erste
Schritt, zu analysieren, iber welche Kandle die
Lrichtigen“ Bewerber zur Einrichtung finden.
Denn es reicht nicht, einfach eine Stellen-
anzeige auch noch bei Facebook einzustellen.

Influencer in Therapieeinrichtungen —
Viele Therapiepraxen haben sich spezialisiert.
Um ihre Schwerpunkte nach auRen zu kom-
munizieren, konnen sie neben traditionellen
Marketingstrategien auch auf soziale Netzwerke
setzen. Das macht die Einrichtung sowohl bei
Patienten als auch in der Fachwelt bekannt. Fiir
die Aufgabe geeignet sind Mitarbeiter, die
Freude daran haben, ihren Arbeitsalltag auf
sozialen Netzwerken zu teilen. Zum Beispiel
berichten sie von aktuellen Fortbildungen,
posten Bilder vom gemeinsamen Teamausflug
und stellen die neuen Praxisraume vor. Denkbar
wdre es auch, Erfolgsgeschichten zu prasen-
tieren, sofern der jeweilige Patient ein-
verstanden ist. Wen wiirde es nicht beriihren,
ein Foto von einer Patientin zu sehen, die trotz
ihrer Hemiplegie mit ihrem Partner tanzt, oder
einen Boulderer zu bestaunen, der nach einem
knochernen Sehnenausriss das erste Mal wieder
am Felsen hangt.

Vertrauen ist das A und O — Sagt lhnen
Magdalena Rogl etwas? Sie ist die wohl erfolg-
reichste Markenbotschafterin hierzulande und
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Das sollte ein
Markenbotschafter
mitbringen

Engagement
Auch auBerhalb der normalen
Arbeitszeiten

Authentizitdat und Nahbarkeit

Er spricht in seiner Sprache und
bespielt seine Kandle nur in geringen
Dosen mit Arbeitsthemen. Ansonsten
steht er mit beiden Beinen im Leben.

Lust und Talent fir Kommunikation
Ohne geht's nicht.

Kompetenz

Er treibt seine Themen aus der
fachlichen Expertise heraus und

ist somit glaubwiirdig und relevant
fir seine Zielgruppe.

Vernetzung und Reichweite
Im besten Falle. Manchmal geht
es aber auch ohne.

Begeisterung fiir Social Media
Dabei sollte er nur auf Plattformen
eingesetzt werden, auf denen er
aktiv ist bzw. die zu seinem

Typ und seinen Themen passen.

Offenheit

Grundsatzlich sollte er sich wohlfiihlen,
wenn er unter Menschen ist und zum
Beispiel auf Biihnen im Mittelpunkt steht.

\

Abb.: Thieme Gruppe

das Gesicht von Microsoft Deutschland. Und
sie findet, dass prinzipiell jeder Influencer
werden kann. In einem Interview mit dem
Magazin ,,PR Report“ weist sie aber darauf hin,
dass ein Corporate-Influencer nur dann inter-
essant und erfolgreich sei, wenn er mit der
personlichen Meinung nicht hinterm Berg halte
und dem Leser das Gefiihl gebe, einen Blick
hinter die Kulissen werfen zu diirfen. Das setze
jedoch einiges an Vertrauen auf beiden Seiten
voraus: in die Mitarbeiter und umgekehrt ins
Unternehmen. Dennoch sollten Voraussetzun-
gen fiir Corporate-Influencer geschaffen wer-
den, zum Beispiel durch Unternehmens-Guide-
lines, die Sicherheit vermitteln. Denn: Jeder
muss wissen, woran er ist, wenn er in seinen
Social-Media-Kandlen auch fiir seinen Arbeit-
geber unterwegs ist.
Dafiir ist es wichtig, dass
sich der leitende Thera-
peut oder der Praxisin-
haber klar positioniert -
am besten mit positivem
Beispiel vorangeht und
eine Vorbildrolle ein-

Der Influencer sollte
Geschichten erzdhlen,
die emotional beriihren.

ur Praxis-
inhaber

— Planung ist die halbe Miete, in diesem Fall
sogar die ganze: Mal schnell eine Aktion
mit einem Corporate-Influencer zu realisie-
ren, ergibt keinen Sinn, wenn man strate-
gische Ziele verfolgt. Erst die Theorie, dann
die Praxis. Oder es besser lassen.

— Reichweite, Reichweite, Reichweite: Sie ist
sicherlich wichtig und gerade im klassi-
schen Sinn ausschlaggebend bei der Ent-
scheidung fiir einen Corporate-Influencer.
Aber es geht auch anders. Follower, Abon-
nenten und Likes sind kein Garant fiir einen
Erfolg; das Storytelling ist wichtig. Der
Influencer sollte Geschichten erzdhlen, die
die Zielgruppe emotional beriihren und
authentisch informieren, beispielsweise
Erfolgsgeschichten aus dem Therapiealltag

— Content-Mix: Corpo-

rate Influencer sollten

der Offentlichkeit neben
schonen Geschichten
auch konkrete Informati-
onen anbieten. Dazu
konnten sie Gber innova-
tive Projekte, interne Fort-

nimmt, indem er online
sichtbar ist.

Was Einrichtungen beachten sollten —
Folgende Punkte kénnen hilfreich fir den
Einsatz von Corporate-Influencern in Therapie-
einrichtungen sein.

— Aus den eigenen Reihen rekrutieren: Cor-
porate-Influencer wie Patienten oder Mitar-
beiter wirken glaubwiirdiger als ,gekaufte
Influencer*, die ihre Dienste anbieten. Man
fahrt besser mit Influencern, die dies in erster
Linie aus Uberzeugung und intrinsischen
Beweggriinden tun.

— Am Anfang steht die griindliche Recherche:
Influencer geben viel (iber sich preis. Sie
nutzen ihre privaten Netzwerke, um ab und
an auch mal ein Jobthema zu posten. Daher
sollte man unbedingt tberpriifen, ob die
Zielgruppe der Follower des Influencers
auch die ist, die man erreichen will.

bildungen oder Arbeits-
methoden berichten.

Fazit — Corporate-Influencer sind spannende
Personlichkeiten. Sie tragen ihre Botschaft
nach auBen. Sie kdnnen eine sinnvolle Ergdn-
zung des Marketings sein, da sie einen neuen,
authentischen Zugang zu den Inhalten einer
Therapieeinrichtung ermdglichen. Aber: Ein
gewisser Kontrollverlust seitens der Einrich-
tung ist unverzichtbar, um die Authentizitdt
der Botschafter zu bewahren. Dariiber hinaus
sollten sich Corporate-Influencer sowohl an
Vorbildern aus der Fiihrungsebene orientieren
konnen als auch einen festen Ansprechpartner
und Social-Media-Guidelines haben, die den
groben Rahmen feststecken. Dann kann der
Einsatz von Corporate-Influencern zu einer
Win-win-Situation fiir beide Seiten werden.
Alexandra Heeser
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