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Wissensvermittlung

Milla will spielend lernen

Wie tickt die kommende Generation der Healthcare-Professionals? Anhand der fik-

tiven Persona Milla soll gezeigt werden, was die junge Zielgruppe beschiftigt. Denn

fur die Ansprache der heute 12- bis 19-]J4dhrigen, der Generation Z, miissen neue

Wege bei der Konzeption von Lerninhalten gegangen werden.

Milla mochte ihre Lieblingsserie sehen.
Folge 54, eine bestimmte Szene. Jetzt
und sofort. Der dunkelhaarige Typ, wie
heifSst der, in welcher anderen Serie hat
der mitgespielt? Informationen, die ihr
dank Internet und Digitalisierung mit
einem Klick, Tastendruck oder einer
Sprachabfrage zur Verfiigung stehen.
Nicht nur das. Sie kann sie ebenfalls
innerhalb von Sekunden mit unzihligen
Menschen teilen.

Milla, das ist eine fiktive Person. Sie ge-
hort zur Generation der Digital Natives,
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den heute 12- bis 19-Jahrigen, die nicht
mehr wissen, wie das ist — ohne Internet
und Smartphone zu leben, ohne die digi-
tale Welt, die gleichberechtigt neben der
Offline-Welt besteht, oder diese oftmals
schon verdriangt hat, auch in der Arbeits-
welt. Fir Milla ist klar: Es gibt keine
Trennung zwischen diesen, alles ist mit-
einander verwoben und beeinflusst sich
gegenseitig.

Manchmal wiirde Milla gern einfach
raus gehen. Aber da ist keiner, den sie
spontan irgendwo treffen wiirde und mit

dem sie etwas unternehmen konnte. Also
schaut sie doch lieber noch mal bei Insta-
gram nach, was die anderen so machen,
und gleicht die vollen Terminkalender
ab. Milla wird nachgesagt, sie verbringe
zu viel Zeit vor dem Screen und Smart-
phone, deshalb fehle es ihr an geniigend
Erfahrungen im analogen Leben. Auch
tber ihre fehlende Ausbildungsreife be-
schweren sich vermehrt potentielle Ar-
beitgeber. Da stellt sich die Frage: Ist
Milla nicht mehr fit fiir das System oder
das System nicht mehr fit fiir Milla?

HEALTHCARE MARKETING 1/2019

39



KOMMUNIKATION

Wie kommuniziert man
mit den Millennials?

Milla tritt selbstbewusst auf, ist ehr-
geizig und teamorientiert. Sie sucht die
Gemeinschaft und nutzt Chat-Gruppen,
um sich mit Freunden zu verabreden.
Sie managt ihre Zeit und etliche Tasks
spielend, parallel und beinahe gleich-
zeitig. Bevor sie eine Kaufentscheidung
trifft, hort sie sich erst einmal in ihrer
Filterblase um. Eine gewinnbringende
Selbstdarstellung in den Sozialen Medi-
en ist ihr wichtig.

Wie erreicht man diese Generation,
wenn sie ab morgen im Studium und Be-
rufsleben steht? Welche Fortbildungsfor-
mate werden dann fiir unsere Zielgruppe
Healthcare Professionals funktionieren?
Wie kommuniziert man mit Milla?

Lernen, das mochte Milla eher beilaufig,
also auf spielerische Art und Weise. Eben
so, wie sie es seit jeher gewohnt ist — stre-
ben Benutzeroberflichen von Endgeriten,
Apps und Webseiten doch stets nach der
bestmoglichen User Experience. Denn
wenn Millas Motivation schwindet, ka-
pituliert sie vergleichsweise schnell. Zu
reichhaltig ist ihr Wissen um alternative,
weniger anstrengende Wege. SchliefSlich
wissen wir aus der Hirnforschung: Unser
Gehirn ist ein fauler Zeitgenosse.

Wenn Milla etwas nicht interessiert, re-
agiert sie gleichgiiltig. Wenn sie dran-
bleibt, dann gern auch einfach mal etwas
ausprobieren via Trial and Error. Sprints,
also kurze, intensive Lernintervalle fal-
len Milla leichter als Lernphasen, die viel
Ausdauer erfordern. Das nehmen Fir-
men wohlwollend zur Kenntnis, geht der
Trend doch ohnehin zu agilen Arbeits-
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Die unterschiedlichen Interessen und Lebenswelten der verschiedenen Generationen im
Kindheitsalter haben spéater Einfluss auf die Vermittlung von Lerninhalten
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Wie muss die Wissensvermittlung der Zukunft unter Beriicksichtigung dessen konkret aussehen?

weisen, um mit der Digitalisierung Schritt
halten zu konnen. Entsprechend miissen
Inhalte, auch schwierige und schwer ver-
mittelbare, Schritt fiir Schritt beispiels-
weise mittels Virtual und Augmented
Reality veranschaulicht und etwa durch
Gaming-Formate an diese Bediirfnisse an-
gepasst werden, um sie zu erreichen. Das
ist bald nicht mehr ein ,,fancy Gimmick*,
sondern sinnvoller Standard.

Deshalb entwickelt face to face entspre-
chende Multichannel Tools, Lernplatt-
formen, Webinare, Pod- oder Webcasts
mit kurzen, priagnanten Take-Home-Bot-
schaften und unterschiedliche Formen
von mentalen Belohnungsstrategien. Die
gute Nachricht: Davon profitieren schon
heute auch Nicht-Millennials, denn
der grofite Motivationstreiber und das
Bindeglied zwischen den Generationen
bleibt: Die eigene Arbeit soll erlebbar
sinnstiftend sein.

Erreichbarkeit: 24/7,
Reaktion in Echtzeit

Inhalte mussen zukiinftig individualisiert
werden — dazu helfen Algorithmen, die
dem User immer detailliertere Informa-
tionen zur Verfugung stellen. Denn das
ist Milla wichtig: Sie mochte wahrge-
nommen und angenommen werden als
Person, mit all ihren Eigenheiten und
Facetten. Also gilt es, etwa Event-Apps
zu entwickeln, die zwar allen Teilneh-
mern einer Veranstaltung die gleichen
Informationen anbieten, am Ende aber
jeder entsprechend seiner spezifischen
Anforderungen das Infopaket selbst zu-
sammenschnirt.

Milla ist 24/7 erreichbar, reagiert, wenn
sie will, in Echtzeit und das iiber un-
terschiedliche Kanile, etwa Social Net-
works und Messenger Dienste. Filme
etwa kann Milla, egal wo sie gerade
ist, streamen. Warum sollte sie dennoch
in ein Kino gehen? Weil sie da auf ihre
Freunde trifft. Weil es ihr dort gefillt.
Weil sie die Umgebung inspirierend
findet. Weil der Ausflug dorthin einen
Mehrwert bietet. Manchmal mag es eben
auch Milla noch oldschool und sie ist
ebenso auf den personlichen Austausch
live und aus Fleisch und Blut angewie-
sen. Denn ihr ist sehr genau bewusst, viel
bewusster als der Generation zuvor, dass
es einen Unterschied zwischen echten
Freunden und Followern gibt.



Genau diesen Mehrwert miissen Events
jeder Art in der Zukunft — noch viel
mehr als heute — gewihrleisten. Die Ge-
neration Z wird noch schneller und kla-
rer als heutige Zielgruppen entscheiden:
Will ich oder will ich nicht? Bringt es
mir etwas oder nicht? Macht mich neu-
gierig oder nicht? Und sie wird durch
die frithzeitige Orientierung im Internet
als Quelle fiir Inspiration und Zerstreu-
ung schon viel mehr gesehen haben als
Gleichaltrige vorheriger Generationen.
Nur indem man schon heute das Kom-
munikations- und Freizeitverhalten von
Kindern und Jugendlichen auf dem Ra-
dar hat, kann man diese angehenden
Konsumenten, Kollegen und Kunden,
also auch jungen Arzte, Apotheker und
PTAs, in fiinf bis zehn Jahren mit Fort-
bildungen erreichen.

Co-Creation und
Co-ldeation

Zwei Ansatze, mit denen in diese Rich-
tung gute Ergebnisse zu erzielen sind,
lauten Co-Creation und Co-Ideation.
Bei der Co-Creation ist der grundlegende
Gedanke, dass Kunden und Unterneh-
men durch eine engere Zusammenarbeit
Synergieeffekte erzeugen konnen. Beim
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Co-Ideation findet die Ideenfindung als
ein kreativer, interdisziplindrer Prozess
statt, der viele verschiedene Wege zu-
ldsst, etwa Brainstorming, Sketching und
Brainwriting und am Ende ein Ergebnis
hervorbringt, das das Beste aus allen Dis-
ziplinen beinhaltet. Viele Think Tanks
oder Hackathons nutzen diese Herange-
hensweise, um beispielsweise schnellst-
moglich in ein Rapid Prototyping tiber-
gehen zu konnen.

Denn, wie auch immer die Welt sich
dreht, am Ende wollen die Millennials
schneller, emotionaler, komprimierter
und individueller angesprochen werden.
Sie erwarten Antworten auf ihre Fragen,
und das in Echtzeit. Nur, wer in der Lage
ist, sich diesen Herausforderungen er-
folgreich zu stellen, wird diese Genera-
tion nicht nur erreichen, sondern gewin-
nen konnen.
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