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Wirkeffekt von Influencern bei HealthCare-Fragen



ng

e Influencer immer wichtiger im Lebensalltag!
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https://www.zeit.de > ... > Influencer: Die Einfluss-Reichen
Influencer: Influencer, die Idole der Gegenwart | ZEIT ONLINE

Schwarmen, Schmollen, Schénreden: Sogenannte Influencer inszenieren ihr Leben im
Internet und machen, nicht ganz beildufig, Werbung. Entstanden ist eine ...

i

I
Wenn Medizinstudenten zu -
Influencern werden

Unter dem Hashtag #MedStudents gewinnen sie auf
Instagram immer mehr Follower — und Einfluss.

Von Florentina Czerny ’ f r
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Influencer-Wirkungsanalyse bei Riickenleiden Der Schiussel 2u Mensch und Marke. HEALTH

Leidensdruck und Diagnostik bei Riickenleiden
Diagnosespezifisches Informationsverhalten

Die Rolle des Arztes und objektivierbare Influencer-Effekte
Anforderungen an perfekte HealthCare-Influencer

Fokus auf Erkrankung des Bewegungsapparats / Riickens / Gelenke

Online Befragung, 10 min
16 x K&A Videodramen® (Psychodramatische Kontextanalyse bei Betroffenen), jeweils 60 min

100 % sind internetaffin, informieren sich im Internet Gber Gesundheitsthemen

n = 1054 Personen, die regelmalig oder chronisch an folgenden Erkrankungen leiden:
n = 1000: Gelenk- und Rickenbeschwerden und sonstige rheumatische Beschwerden
(z. B. Arthritis, Arthrose, Skoliose, Tennisarm, Rlickenschmerzen, etc.)

Best Effort: n = 50 MS-Patienten = Realisiert n = 54

reprasentativ, deutschlandweit



Mediennutzungs- und Informationsverhalten bei Gesundheitsbeschwerden

Brand
T Gesundheitstipps im Internet sind generationeniibergreifend hochrelevant.

Angaben in %

80 Total

Gen Z (geb. 1995-2009)
GenY (geb. 1980-1994)
Gen X (geb. 1965-1979)

60 Babyboomer (1950-1964)
40

63 60 61 57 64 60 28 55 22 17
20

Gesundheitstipps, -videos Erndhrungstipps, -videos Schonheitstipps, Beautyvideos
0 || || || || || ||

Alle Altersgruppen finden leicht zugangliche und verstindliche Informationen im Internet.
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L Erst einmal klart Dr. Google auf, danach behandelt der Arzt.

(n = 1054)

79 % Interesse an Ursachen von Gesundheitsbeschwerden
49 % Zuerst Online-Information Gber Krankheitsbilder
36 % Alleinige Verantwortung fiir die Behandlung beim Arzt

Wenn Informationsbedarf und Interesse an Gesundheitsthemen > erste Anlaufstelle immer Dr. Google!



Mediennutzungs- und Informationsverhalten bei Gesundheitsbeschwerden

Je dlter die Patienten, desto mehr liegt der Fokus auf der arztlichen Diagnose.

Angaben in %
80

60
40

50 75 64 69
20

Probleme mit Knochen,
Muskeln, Bandern oder Sehnen
0 || || [ |

Rickenschmerzen

Die Alteren schreiben weiterhin dem Arzt mehr Kompetenz zu.

Gen Z (geb. 1995-2009)
[ GenY (geb. 1980-1994)

Gen X (geb. 1965-1979)
[ Babyboomer (1950-1964)
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LIS Bestimmte Gruppen suchen im Internet aktiver nach Infos zu Gesundheit / Erndhrung.

Q 5: Und welche Inhalte rufen Sie regelmdfig ab, wenn Sie
in sozialen Netzwerken wie z. B. Facebook oder anderen
Social Media-Plattformen wie z. B. YouTube unterwegs sind?

4
y

Alternativmedizinisch

Chronisch Kranke Y
Orientierte

Social Media Heavy User

v.l.n.r. © bigstock, iStock.com/ljubaphoto, Photo by Keenan Constance on Unsplash, iStock.com/Finn Hafemann
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25 % aller Befragten haben liber Influencer therapierelevante Infos erhalten!

Berechnung des Influencer-Effektes iiber therapierelevante Informationen nach Touchpoints (n=1054)

TP-Gruppe Social Media |
Soziale Netzwerke/Medien, private Blogs,
krankheitsbezogene Online-Communities

TP-Gruppe Social Media Il
TP-Gruppe Social Media | + Podcasts

TP-Gruppe Social Media Il
TP-Gruppe Social Media Il
+ Unternehmensblogs

TP-Gruppe Social Media IV
TP-Gruppe Social Media Il + Werbe-
anzeigen in sozialen Netzwerken

25%

27%

28%

28%

TP-Gruppe Werbung |
Anzeigen, Informationen,  12%
Plakate, Aufsteller

TP-Gruppe Werbung Il
TP-Gruppe Werbung | 13%
+ Online-Werbebanner

TP-Gruppe Werbung Ill
TP-Gruppe Werbung Il + Werbe- (15%
anzeigen in sozialen Netzwerken

Arztpraxis / Prax.|s eines 64%
anderen Spezialisten

Apotheke 16%
TP-Gruppe: Informationen

(Print/TV) = Berichte 35%
Print/TV, Blcher, Ratgeber

Gesundheitsvortrage,

. 8%
Gesundheitsmessen

Freunde, Bekannte, Familie [ 26%

Selbsthilfegruppen .4%

Q 16: Uber welchen der jeweiligen Kontaktpunkte / Kanéle haben Sie
fiir sich persénlich relevante Informationen zur Behandlung / der Therapie
Ihrer gesundheitlichen Probleme / Ihrer Erkrankung ... erhalten?
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R Influencer-Effekt bei Riickenleiden zwar deutlich hinter Arzt-Input, jedoch vergleichbar
mit Word of Mouth (WoM) und mit mehr Relevanz als klassische Werbung.

Therapierelevante Informationen nach Touchpoints

35%

64%

Informationen
Print / TV

Arztpraxis

(n = 1054)

25% 12%

16%

Analoge
26%
° Influenced  Apotheke Werbung

WoM
(Freunde, Bekannte)

by Soziale Netzwerke / Medien, Privatblogs,
krankheitsbezogene Online-Communities
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R Bei hohem Leidensdruck wird die Rolle des Arztes und klassischer Medien wichtiger.

29%

Therapierelevante Informationen iliber Touchpoints, Patienten mit hohem Leidensdruck (n=306)

74%

Arztpraxis

28% 18%

27% 15%
Apotheke
42% Analoge
Influenced Werbung
WoM

(Freunde, Bekannte)

Informationen
Print / TV

by Soziale Netzwerke / Medien, Privatblogs,
krankheitsbezogene Online-Communities
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e Influencer-Effekt bei Social Media-Affinen genauso hoch wie TV-/Print-Informationen!

Therapierelevante Informationen iiber Touchpoints, tagliche Social Media-User (n=219)
23% 8%
o b
3 2 A’ Selbsthilfe-
? ruppe
o 33% 6% 6% grupp
5 9 A) Apotheke
Influenced
Analoge
Informationen WoM Werbung
Print / TV (Freunde, Bekannte)

Arztpraxis

by Soziale Netzwerke / Medien, Privatblogs,
krankheitsbezogene Online-Communities




Wirkeffekte von Influencern im HealthCare-Bereich

Influenced sind jiingere Social Media-affinere Generationen (Gen Z).

Therapierelevante Informationen liber Touchpoints, Altersgruppen

Gen Z Babyboomer
(18-25 Jahre) (56+ Jahre)

TP-Gruppe Social Media |
Soziale Netzwerke/Medien, private Blogs, 32% e 20%
krankheitsbezogene Online-Communities

TP-Gruppe Social Media Il 32% 21%
TP-Gruppe Social Media | + Podcasts

TP-Gruppe Social Media Il
TP-Gruppe Social Media Il
+ Unternehmensblogs

TP-Gruppe Social Media IV

TP-Gruppe Social Media Ill + Werbe- e
anzeigen in sozialen Netzwerken

Q 16: Uber welchen der jeweiligen Kontaktpunkte / Kandle haben Sie fiir
sich persénlich relevante Informationen zur Behandlung / der Therapie
Ihrer gesundheitlichen Probleme / Ihrer Erkrankung ... erhalten?

35%
GenZ(n=77) Babyboomer (n = 369)
GenZ Babyboomer
(18-25 Jahre) (56+ Jahre)

TP-Gruppe Werbung |
Anzeigen, Informationen, 8% 14%
Plakate, Aufsteller

TP-Gruppe Werbung Il 12% 15%
TP-Gruppe Werbung |
+ Online-Werbebanner

Arztpraxis / Praxis eines
anderen Spezialisten

TP-Gruppe: Informationen
(Print/TV) = Berichte
Print/TV, Blicher, Ratgeber

Freunde, Bekannte, Familie

12
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R Bei Multipler Sklerose haben Influencer nahezu denselben Effekt wie Arzte!

5%
Therapierelevante Informationen iiber Touchpoints, diagnostizierte Multiple Sklerose (n=54)

o 00
56% 2% 13%

13%

o 48% Selbshilfe- Analoge
65 A) gruppen Apotheke Werbung

Influenced 31%

Informationen
Print / TV
. WoM
Arztpraxis (Freunde, Bekannte)

by Soziale Netzwerke / Medien, Privatblogs,
krankheitsbezogene Online-Communities
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Der Arzt gibt faktische Unterstiitzung.

g >
Der Arzt gibt Orientierung. Emotionale o Ao

Unterstiitzung ist nicht sein Fachgebiet. [ / v ‘V/VA w cfo

MS-Behandler scheinen etwas
konservativ gegenliber neuen
Medikamenten zu sein. Anre-
gungen kommen auch aus der
Community.

=

Emotionale Unterstiitzung erhalten die Patienten
durch die Vernetzung mit anderen Betroffenen.

-

v.l.n.r. © iStock.com/Nomad, iStock.com/wavebreakmedia
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L Social Media-Kanale leisten bereits heute, nach dem Arzt,
den wichtigsten Beitrag zur Beschwerdetherapie!

Relevanteste Touchpoints (aufsummiert Uber alle Touchpoints und auf 100 prozentuiert)

Angaben in %

42
Arztpraxis / Praxis eines
anderen Spezialisten

9
Freunde,
Bekannte,
Familie
6
Apotheke

15
2 Informationen
Selbsthilfegruppen (Print / TV)

18

Social Media
TP-Gruppe IV
+ Anzeigen,
Facebook etc.

3  Vortrage, -messen
5
Werbung (Anzeigen,
Plakate, Online-Banner)

Arztpraxis / Praxis eines anderen Spezialisten

Social Media

Spezielle krankheitsbezogene Online
Communities wie z. B. Online-Foren etc.

Personliche Erfahrungen oder Empfehlungen
in sozialen Netzwerken, wie z. B. Facebook,
Instagram, Twitter, Pinterest

Personliche Erfahrungen oder Empfehlungen
in sozialen Medien, wie z. B. YouTube, TikTok

Werbeanzeigen von Unternehmen in sozialen
Netzwerken, wie z. B. Facebook, Twitter etc.

Personliche Blogs im Internet von
Privatpersonen

Podcasts von Betroffenen / Fachleuten

Unternehmensblogs im Internet

42
25

Wk R AR NN A

Total (n =1511)

Total (n =1511)
MS (n = 122)

Q 17: Und welche der folgenden Kontaktpunkte / Kandle haben Ihnen bei der Behandlung / Therapie
Ihrer gesundheitlichen Probleme / Ihrer Erkrankung ... am meisten geholfen? (Mehrfachnennungen)
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R Influencer-Effekte: mehr Information und personlicher Erfahrungsaustausch.

. . . o . 25%
Begriindung fiir Social Media-Nutzung als Informationsquelle Total ,influenced’ (n = 333)

Angaben in %

Gibt mir zusatzlichen Input, was eine optimale 4 a d @
Therapie und das Leben mit meinen 47
Beschwerden / meiner Krankheit anbelangt. . .

GenZ Babyboomer MS Social Media
Dort finde ich Gleichgesinnte fiir einen 16 (Yahrgang 1995+) (1950-1964) Heavy User
gegenseitigen Erfahrungsaustausch.
Gibt mir mehr Sicherheit, wenn es um die Be- 35 42 52 45 35
handlung meiner Beschwerden /Krankheit geht.

48 58 28 41

So halte ich mich immer up to date, was es
fur Neuigkeiten / Entwicklungen bezuglich 25
meiner Beschwerden / Krankheit gibt. 23 35 2 o0
Dort kann ich zwischenmenschliche Kontakte 20 13 29 23 21
mit anderen Betroffenen knupfen.
Befahigt mich, auf Augenh6he mit meinem 6 \l/ 21 15 20
Arzt / anderen Uber die Behandlung meiner 17
Beschwerden /Krankheit zu sprechen. 3 \l/ 25 17 16

Q 18: Was versprechen Sie sich persénlich von der Nutzung dieser Informationsquellen, wenn es um ... geht? Abgefragt flr Nutzer
und jede der folgenden Informationsquellen: Soziale Netzwerke / Medien, Privatblogs, krankheitsbezogene Online-Communities
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»Am Anfang habe ich
gemerkt, dass irgend-

etwas nicht stimmt.” - A
= . |
N\ —

,Dann habe ich meine
Symptome mal
gegoogelt — danach war
ich noch verunsicherter.”

,Dann bin ich erstmal in ein
tiefes Loch gefallen,
mir ging es gar nicht gut.”

Die Journey zum Influencer ist diagnoseiibergreifend vergleichbar!

,Ich bin dann von einem Arzt zum
anderen, es hat lange gedauert,
bis ich endlich eine Diagnose hatte.”

LAls ich dann eine
Diagnose bekam, war ich
zuerst erleichtert.”

Bestimmung
Arztrolle!

Raum

Tl

fir Influencer!

DR
<O Rq
QI
"I
9, %
VA NS
,Heute geht es mir ganz gut. Ich habe mich

mit der Krankheit abgefunden und Menschen
gefunden, die mich unterstiitzen.”

laXa)

W/
=~

/?

@\
A

- J

,Inzwischen sind die
anderen Betroffenen
meine Freunde und
wir tauschen uns
regelmdfig aus.”

»Irgendwann habe ich dann wieder
angefangen, mich zu informieren und bin
dabei auf andere Betroffene gestofsen.”



K&A
Brand

Research Influencer: Ansprechpartner und Krankheitsmanager.
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WA s©
Vlnput fiir personliche Therapie und best- Barrieren gegen gehaufte Influencer-Nutzung:

moglichen Umgang mit Krankheit im Alltag
(v. a. Uber soziale Netzwerke und YouTube).

VMehr Sicherheit bei Behandlung / Umgang mit
der Erkrankung (v. a. Uber YouTube-Podcasts,
Unternehmensblogs).

VErfahrungsaustausch
mit Gleichgesinnten
(Online Communities und
persénliche Blogs)

x Vertrauensvorsprung der Arzte (z. T. Apotheker)

Selbstbild, sich nicht von ,,Fremden”
beeinflussen zu lassen

x Mangelnde Vertrauenswiurdigkeit von
Influencer / Blogger (buzz words)




Verstandnis von Influencer Kommunikation im HealthCare-Bereich

K&A
Research Medizinische Multiplikatoren und Privatpersonen mit grof8tem

Influencer-Vertrauensvorschuss.

Personen des

offentlichen Lebens

Bekanntheit 25%
PAR*
46%

Nutzung 12%

BAR*
33%

Funnel Analyse: Influenced by Social Media (fiir Personen, die relevante Infos dariiber erhalten haben) (n=359)
Influencer mit Privatpersonen, die Multiplikatoren mit Inhalte von
hoher Reichweite bloggen / posten medizin. Hintergrund Unternehmen
28% 38% 40% 23%
PAR* PAR* PAR* PAR*
53% - 60% - 79% 47%
32%
15% 23% 11%
BAR* BAR* BAR*
36%

Weiterempfehlung

*PAR, Purchase Action Ratio = Anteil von Nutzern an den Kennern **BAR, Brand Advocacy Ratio = Anteil von Weiterempfehlern an den Kennern

Q 20: Welche Art von Social-Media-Influen-
cer-*innen oder Informationsangeboten
kennen Sie, wenn es speziell um ... geht?

Q 23: Und welche der folgenden Arten von Social-Media-
Influencer-*innen oder Informationsangebote wiirden
Sie anderen Betroffenen weiterempfehlen, wenn es um
Informationen zum Thema ... geht?

Q 21: Auf welche Art von Social-Media-Influen-
cer-*innen oder Informationsangebote greifen
Sie zurlick, wenn es speziell um ... geht?

19
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Research Psychologisches Influencer-ldeal schafft als ,,personlicher Coach” Vertrauen.

»Manchmal kommt er auf Ideen bzgl. ,Ohne ihn hdtte ich nach meiner
meiner Behandlung oder Therapie, Diagnose nicht gewusst, wo hinten
auf die ich nie gekommen wdre.” und vorne ist.”

7«7

Visionar Mentor Retter

,Es ist schén, sich mit Menschen auszutauschen, ,Mir wird weitergeholfen und
die einen verstehen und nicht verurteilen.” ich werde super unterstitzt.”



Verstandnis von Influencer Kommunikation im HealthCare-Bereich

K&A
Brand L1 . L1 . L1
T Ein serioser HealthCare-Influencer verkauft nicht. Er hort zu und gibt Ratschlage.
ODR
> ul b
,Es wdre ja in Ordnung, wenn sie etwas < /VA . S“’

verkaufen. Sie tun es aber nicht. Zumindest
ich habe bisher nichts gemerkt.”

20—

,Ab und zu mal werden Links gepostet.
Aber nur dann, wenn Leute selbst gute

Erfahrungen damit gemacht haben. Die Entscheidung des Followers,

— | Und dies wollen sie ja weitergeben...” einem Influencer zu folgen, ist
\ R / der erste Schritt zum Vertrauens-
AN 53 ‘GL ,Wenn irgendjemand, der sich aufbau und verleiht dem spateren
. N . mit dem Thema nicht wirklich Influencer-Content mehr Glaub-
,Bei Werbung kann ich mich nicht auskennt, einfach mal was . .
entscheiden, ob ich sie sehen postet, ein Produkt oder so, das wurdi gkelt.

mdchte. Flir den Influencer habe ich
mich bewusst entschieden!”

ist dann komisch. Aber die,
denen ich folge, sie wissen,
wovon sie reden.”

Social Proof: Follower bauen die Authentizitat unbewusst mit auf!

v.l.n.r. © iStock.com/Kiwis 21
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R Der groRte Vorteil des Influencers: dhnliche Kontexte wie der Patient!
ODR
> »
Der Arzt weiterhin ,,Gott in WeiR“ mit wenig n@
Bezug zum Patienten-Alltag und Sorgen. /VA o

Der perfekte Influencer befasst sich nicht
nur mit der Erkrankung, er kennt auch die
Auswirkungen im Kontext des Patienten.

J

Kompetente Aufklarung und aufrichtige
Berichterstattung — fachliches Vertrauen

Keine ,Verkaufe”, sondern ehrliche Aufklarung —
Authentizitdt und digitales Vertrauen

Verstandnis und situative Anteilnahme — hohe
soziale Intelligenz und personliches Vertrauen

v.l.n.r. © iStock.com/Kiwis
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Research Influencer-Effekte werden bei HealthCare-Themen zunehmen!

Take-away 1:

Bei Riickenleiden ist der Arzt heute (noch) Dreh- und Angelpunkt.
Je jiinger und je schwerwiegender die Krankheit, desto groRer ist der
Influencereffekt bzgl. Therapie-Input.

Take-away 2:

Mit fortschreitender Digitalisierung werden (Mikro-)Influencer eine
wachsende Bedeutung fur Gesundheitsaufklarung,
Therapieauswahl und Erfahrungsaustausch einnehmen.

Take-away 3:

Die Wirksamkeit von Influencern im Kontext von Beschwerden und
Krankheiten ist umso groRer, je besser diese vertrauenschaffenden
Faktoren erflillen (als glaubwirdiger, personlicher Coach und Mentor).

A o= _..
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Irena Leuthold i.leuthold@ka-brandresearch.com Ndher dran an uns Menschen
Dr. Uwe Lebok u.lebok@ka-brandresearch.com K&A-Eigenstudie Nr. 56
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