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Weitblick

Dae Influencer der Medizin

IE ERKLAREN Krankheiten, geben Tipps

zu Therapien und werben fiir einen gesunden

Lebensstil: Sogenannte medizinische In-
fluencer, kurz >Medfluencer<, erreichen mit ihren
Videos auf Social-Media-Plattformen oft zigtau-
sende Follower. © »Wie du eine Sepsis erkennen
kannst, was sie so gefahrlich macht und was eigent-
lich eine Blutvergiftung wirklich bedeutet«, erklart
doc.caro.holzner, Notdrztin, 381000 Follower bei
Instagram. »Kann ich einen Kater verhindern?«,
fragt dr.juliafischer, Arztin, 9o 000 Follower bei
Instagram. »Ich zeige dir 20 Tage lang, wie viel
Medizin in deinem Essen steckt«, verspricht doc.
felix, Arzt, 591000 Follower bei Instagram, 776 ooo
Follower bei Tiktok. »Atherosklerose betrifft alle
Gefifie im Korper. Meine 3 Tipps, um euch gegen
diesen degenerativen Prozess zu wehren, sagt
der.hausarzti, Hausarzt in Weiterbildung, 70 0oo
Follower auf Instagram, knapp 280 ooo Follower auf
Tiktok. Schwesterkim, Notfallkrankenpflegerin,
knapp 560 000 Follower auf Tiktok, gibt Tipps, wie
man Halsschmerzen innerhalb von 24 Stunden
wieder wegbekommt, ndmlich: »Rennt zur Apotheke
und holt euch dieses Medikament ...«

Das Phinomen der Medfluencer hat in den
vergangenen Jahren stark zugenommen. Ob auf
Facebook, Instagram, Youtube oder Tiktok — iiberall
finden sich Menschen, die digitales Marketing und
PR fiir und innerhalb des Gesundheitswesens betrei-
ben, die Gesundheitstipps geben, Behandlungs-
methoden vorstellen oder erkliren, wie bestimmte
Krankheiten entstehen. Die allermeisten, die das tun,
haben einen medizinischen Hintergrund. Sie sind
Arztinnen und Arzte, Pflegekrifte oder Medizinstu-
dierende. Aber auch von chronischen Erkrankungen
Betroffene, die zwangslaufig zu Fachleuten auf
diesem Gebiet geworden sind, nutzen gerne die
sozialen Medien, um dariiber aufzukliren.

Millionenfach angesehen
Mit den Internetplattformen erreichen die Medfluen-
cer eine Zielgruppe, an die sie sonst nicht ohne
weiteres rankommen: Menschen, die keine Gesund-
heitssendungen im Fernsehen anschauen und keine
Gesundheitsmagazine durchblittern. Das sind nicht
nur die jungen Generationen. Fachleute gehen

davon aus, dass Tiktok-Nutzende bis etwa 30 Jahre
alt sind, bei Instagram tummeln sich die 25- bis
50-Jahrigen, auf Facebook finden sich eher die
ilteren Semester. Eine breite Palette also, die auch
mit ganz unterschiedlichen Themen zwischen
Medizin und Lifestyle angesprochen werden kann.

Kennzeichen der sozialen Medien ist eine gefiihlte
Vertrauensbasis, die schnell zwischen den oft mehre-
ren Zehntausend Followern und dem Medfluencer
entsteht und zu dem Gedanken fiithrt: Wenn die das
empfiehlt, muss es gut sein. Der mutmafiliche
Einfluss auf das Verhalten der Follower ist also groft,
vor allem wenn man sich bewusst macht, dass die
Videos mitunter millionenfach angesehen werden.
Das ruft Medfluencer auf den Plan, die weniger
aufkldren als vielmehr gut verdienen méchten. Wer
evidenzbasierte Informationen zu medizinischen
und Lifestyle-Themen wie Erndhrung, Bewegung
und Entspannung sucht, sollte daher darauf achten,
dass Medfluencer ihre Qualifikation klar offenlegen
und nicht nur ein >doc< im Namen fithren. Zudem
wichtig: Gibt es Verweise auf nachlesbare Studien
und Quellen? Stehen seriése Institute, Fachgesell-
schaften oder Leitlinien dahinter? Vorsicht ist
geboten, wenn auf dem Medfluencerkanal immer
wieder bestimmte Produkte beworben werden -
dann steckt meist eine Kampagne dahinter.

Gefahren im Graubereich
Doch gerade Medizinerinnen und Mediziner bewe-
gen sich hier in einem Graubereich. Es gilt das
Fremdwerbeverbot, das heifit, sie diurfen sich nicht
von kommerziellen Interessen, sondern ausschlief3-
lich vom Patientenwohl leiten lassen. Anders sieht
das bei Medizinstudierenden und medizinischen
Laien aus: Die durfen sehr wohl werben, miissen
dabei aber das Heilmittelwerbegesetz beachten. Wer
sich nicht daran halt, liuft Gefahr, abgemahnt zu
werden — sofern ihm jemand im Dickicht der sozialen
Medien auf die Schliche kommt.

Gleiches gilt, wenn Qualifikationen vorgetauscht
werden. Marius Hossbach, Fachanwalt fiir Medizin-
recht, beschreibt seine Erfahrungen auf der Internet-
seite der Hamburger Kanzlei Rose & Partner: »So
wird der Begriff >MedizinerIn< mit einem abge-
schlossenen Studium assoziiert, aber teilweise von

Studierenden benutzt. Wer sich >Doc< nennt, muss
keinen Doktortitel haben, und einer, der im Namen
eine Facharztbezeichnung fiihrt, ist tatsichlich nur
Weiterbildungsassistent. Manchmal steht im Impres-
sum sogar eine kommerzielle Agentur.«

Mit starkem Sendungsbewusstsein unterwegs
Gerade junge Medfluencer, die noch Medizin
studieren oder ihr Studium gerade abgeschlossen
haben, gehen oft hoch motiviert und mit starkem
Sendungsbewusstsein online. So ist beispielsweise
das Motto von Felix M. Berndt, der als doc.felix bei
Instagram und Tiktok unterwegs ist: »Ich zeige Dir,
wie geil ein gesundes Leben ist!« Dass ihm trotz
sechs Jahren Studium noch einige Erfahrungen
fehlen, ist doc.felix bewusst. Er spricht das gegen-
uber seinen Followern offen an und erzahlt, dass er
seine Videos auf medizinische Korrektheit priifen
lasst, bevor sie veroffentlicht werden. Dennoch ist
das, was Berndt in den sozialen Medien prasentiert,
weit mehr als medizinische Aufklarung. Und so
findet sich auf seinem Instagramaccount auch mal
ein Video, das die Vorteile der feuchten Wundhei-
lung erkldrt — versehen mit dem Hashtag #hansa-
plast.

Die Idee der Aufklarung treibt auch die Abteilung
Unternehmenskommunikation des Universitatsklini-
kums Freiburg an. »In den sozialen Medien sind
wahnsinnig viele Falschinformationen unterwegs«,
sagt Leiter Benjamin Waschow, »da konnen wir uns
natiirlich zuriicknehmen und sagen: nicht unser
Ding. Wir haben uns jedoch dafiir entschieden, ein
seridoses Gegengewicht anzubieten und so bestenfalls
Fake News aufzudecken.« Wie hilft man jemandem,
der an einem Fremdkoérper zu ersticken
droht? Was genau ist ein Augensonnen-
brand? Schlafen wir besser, wenn wir uns
nachts den Mund zukleben? Mit solchen
Themen, aber auch Veranstaltungstipps und
Klinik-pr bespielen drei Mitarbeiter der
Unternehmenskommunikation regelmafiig
die Uniklinik-Kanile auf Facebook, Tiktok,
Instagram und LinkedIn. Dort, wo frither
eine Pressemeldung rausgegeben wurde, die
fiir alle gedacht war, macht man sich heute
sehr genaue Gedanken iiber die Zielgruppe.
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»Die Nutzer erwarten heutzutage, dass man zu ihnen
kommt, also gehen wir auf die jeweilige Plattform
und sprechen sie in den dort iiblichen Formaten an,
sagt Waschow.

Ein Avatar hilft
Soziale Medien heifit: Es gibt immer unmittelbar ein
Feedback auf alles, was man auf diesen Kanilen
postet und kommentiert. Nutzerinnen und Nutzer
bewerten jede Information und jedes Video, sie
diskutieren in Chats und sind harte Kritiker. »Das ist
hochspannend, aber auch anstrengend«, sagt
Waschow. Das Gute daran: Die universitiren Med-
fluencer sehen — wie alle anderen auch - sofort, ob
etwas funktioniert oder nicht. Das im Blick zu
behalten, ist in den sozialen Medien quasi tiber-
lebenswichtig. Denn wenn ein Format heute viel
Zuspruch findet, heifdt das nicht, dass es das auch
noch in drei Wochen tut. »Man braucht daher kein
Konzept schreiben, das kommt iiber die Betaversion
nie hinaus«, sagt Waschow, »viel wichtiger ist es,
aktiv dranzubleiben, auch zu schauen, was andere
machen, was gut ankommt, und schnell zu reagie-
ren.« Alles, was die Uniklinik Freiburg zu medizini-
schen Themen veréffentlicht, ist von Expertinnen
und Experten gepriift. Auch die Aussagen, die seit
Ende vergangenen Jahres der Avatar Kim trifft, der
tiberraschend gut bei den Followern ankommt. »Das
ist wie ein Mitarbeiter, der nie krank ist und immer
gute Laune hat«, sagt Waschow. Der Avatar sei
jedoch nur eine Ergdnzung, die auflockern soll. Vor
allem bei komplexeren Themen greifen die Kollegin-
nen und Kollegen der Unternehmenskommunika-
tion auf die Expertise der hauseigenen Fachleute
zurlick. »Da gibt es einige, die das richtig
gut machen: Mit Witz, schneller Sprache,
direktem Ansprechen der Zielgruppe — und
sie haben auch Spaf} dabei, medizinische
Fakten mal so aufzubereiten«, sagt Waschow.
Perfekte Medfluencer also. Q)
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