25

Klassisches Marketing
und das Internet

Alexandra Kohler

2.1 Patientennavigation liber Arzt-Suchverzeichnisse - 26
2.1.1 Dubiose Eintragsofferten — 28

2.2 Visuelle Marketing-MaBnahmen - 28
2.2.1 Praxis-Bilder — 28

2.2.2 Praxis-lImagefilm - 29

2.2.3 Banner- und Video-Werbung - 31

224 Wartezimmer-TV - 31

2.3 Presse-Arbeit in der zahnarztlichen Praxis - 33
2.3.1 Erfolgreiche Presse-Mitteilungen schreiben - 33
2.3.2 Social-Media-Kanale nutzen - 34

233 Medienecho anlegen - 35

234 Umgang mit Journalisten - 35

235 Das Fernsehinterview — 36

2.4 E-Mail-Kommunikation - 36

25 Direktmarketing - 39

2.5.1 Werbebriefe ansprechend formulieren - 39

2.6 Vom E-Mail-Newsletter bis zu Patientenzeitschriften - 40

2.6.1 Einfacher E-Mail-Newsletter — 41
2.6.2 Erfolgsmessung Ihres Versands - 42
2.6.3 Gestaltete Patientenzeitschrift — 42

2.7 Apps fiir Smartphones - Nutzen fiir
Patienten und Zahnarzte - 43

2.7.1 Wearables — Miniaturcomputer am Korper — 44

2.7.2 iPads im Praxis-, Klinik- und Pflege-Alltag - 44

A. Kohler, M. Griinder, Online-Marketing fiir die erfolgreiche Zahnarztpraxis,
Erfolgskonzepte Zahnarztpraxis & Management,
DOI 10.1007/978-3-662-48573-6_2, © Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2016



26 Kapitel 2 - Klassisches Marketing und das Internet

Es gibt verschiedene Mittel, um auf seine Praxis
und die entsprechenden Schwerpunkte und Leis-
tungen aufmerksam zu machen. Das gangigste ist
die Praxis-Website. Das bestitigt auch die Studien-
reihe ,,Arzte im Zukunftsmarkt Gesundheit 2015
Die Internetpriasenz — dazu zdhlen die Website,
aber auch die Teilnahme an Online-Suchverzeich-
nissen - ist fiir die befragten Arzte mit 68 Prozent
die wichtigste Marketing-Mafinahme. Was eine
gute Praxis-Website an Inhalt, Gestaltung und
Usability mitbringen muss und wie man Such-
maschinenoptimierung erfolgreich nutzt, um von
neuen Patienten gefunden zu werden, erfahren Sie
in den nachfolgenden Kapiteln. Nun geht es erst
einmal um klassische Marketing-Instrumente: um
die Basics, und wie sie sich ebenfalls ins Internet
integrieren und mit den neuen Social-Media-
Marketing-Mafinahmen kombinieren lassen - vom
Eintrag in Arzt-Suchverzeichnisse iiber Presse-In-
formationen, die per E-Mail, Twitter und Facebook
verbreitet werden, bis hin zum Praxis-Imagefilm
bei YouTube.

2.1 Patientennavigation

tber Arzt-Suchverzeichnisse

Branchenbiicher verstauben immer mehr in den pri-
vaten Biicherregalen. Bereits im Jahr 2008 stellte das
Marktforschungsunternehmen GfK das schleichende
Versinken des klassischen Telefonbuchs in die Be-
deutungslosigkeit fest. Denn zwei Drittel der Befrag-
ten bevorzugen das Internet fiir die Arztsuche. Dem-
nach ist es durchaus sinnvoll, sich in den fithrenden
Online-Verzeichnissen einzutragen. Das kostet we-
nig Aufwand - es kann in Abstimmung mit Thnen
eine ZFA tibernehmen - und fiir einen Grundeintrag
mit Kontaktdaten in der Regel kein Geld. Auch fiir
detailliertere, praxisspezifische Angaben mit Fotos
sind die Preise im Vergleich zu Anzeigen in manchen
Branchenbiichern oder in lokalen Zeitungen gering.

Grundeintrag - Der Begriff ,Grundeintrag” stammt aus dem
arztlichen Berufsrecht und meint Titel, Name, Fachdisziplin und
Adresse. Urspriinglich war vorgeschrieben, dass der Grundein-
trag — insbesondere in klassischen Telefon-/Branchenbliichern
- jedem Arzt kostenlos offenstehen muss.

Standardeintrag - Im Gegensatz dazu ist der,Standardeintrag”
eine Erfindung der Anbieterseite ohne feste Definition. Hier-

bei wird oftmals erst in den Angeboten oder sogar im Kleinge-
druckten ein kostenméBiger Unterschied erklart.

Lesen Sie daher Angebote ganz genau durch. Wer
steckt hinter dem Angebot? Was ist gratis, und wel-
che Leistung kostet wie viel? Wird Thnen bei einem
Verzeichniseintrag iiber den Grundeintrag hinaus
ein deutlicher Mehrwert geboten, wie zum Beispiel
die Angabe der Spezialisierung oder die Moglich-
keit, Praxis-Bilder hochzuladen, ist eine Gebiihr in
Ordnung. Ansonsten nehmen Sie lieber Abstand
vom Angebot (» ,Checkliste: Wie seri6s ist das An-
gebot?”).

Indem Sie tiber Thre Kontaktdaten hinaus The-
rapieschwerpunkte, Zusatzbezeichnungen und wei-
tere Praxis-Besonderheiten und Services angeben,
unterscheiden Sie sich von Ihren Kollegen in der
niheren Umgebung. Das kann der ausschlagge-
bende Grund sein, warum sich ein neuer Patient
fiir Sie entscheidet. In jedem Fall sollten Sie Basis-
Informationen, wie Offnungszeiten und eine An-
fahrtsbeschreibung benennen. Schlief3lich wollen
Patienten wissen, ob IThre Praxis gut mit 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln zu erreichen ist, ob Parkplatze
vorhanden sind oder ob auch Rollstuhlfahrer pro-
blemlos zu Thnen kommen kénnen. Wenn Sie oder
ein Mitarbeiter auch Gebirden- oder eine Fremd-
sprache beherrschen, geben Sie das unbedingt mit
an. Mittlerweile konnen Mediziner auch Fotos der
Praxis-Rédume, der Mitarbeiter oder von ihnen
selbst sowie komplette Imagefilme in das Suchpor-
tal einstellen (» Abschn. 2.2). Patienten haben so die
Maoglichkeit, sich schon vor dem ersten Besuch ein
Bild zu machen.

Womit kénnen Sie noch trumpfen? Bieten Sie
zum Beispiel einen besonderen Patientenservice
an, wie etwa Abend- oder Wochenendsprechstun-
den, Hausbesuche oder Services im Wartezimmer,
beispielsweise Getranke, eine Kinderspielecke oder
Wartezimmer-TV? Garantieren Sie vielleicht Warte-
zeiten bis 15 oder 30 Minuten? Gibt es die Moglich-
keit, Termine unabhingig von Thren Sprechzeiten
online zu vereinbaren oder erinnern Sie per SMS an
Vorsorge- und bestehende Termine? Welche Indivi-
duellen Gesundheitsleistungen (Selbstzahler) haben
Sie im Angebot? Welches Qualitdtsmanagementsys-
tem ist implementiert? Solange es Thnen sinnvoll er-
scheint, nutzen Sie die gesamte Angebotspalette von
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Checkliste: Wie serios ist das Angebot?

== |st das Verzeichnis tatsachlich verfligbar?

- 2

== Wenn der Firmensitz im Ausland liegt, beispielsweise auf den Seychellen oder in Rumanien, sollten Sie hellhorig

werden!
Ist ein korrektes Impressum vorhanden? (» Kap. 3)

Hat es ausreichend viele Inhalte bzw. stimmt die Anzahl mit der Angabe der Betreiber in etwa tiberein?
Wie weit ist das Verzeichnis verbreitet? Positiv zu werten ist es, wenn andere Portale und beispielsweise Kranken-

versicherungen fir dieses Verzeichnis zur Nutzung entschieden haben.

Hat das Angebot seridse Partner?

moglichen Angaben, die Sie machen kénnen, voll
aus — umso besser werden Sie von neuen Patienten
oder gar Patientengruppen gefunden.

Ubersicht Arzt-Suchverzeichnisse
» www.abfragen.de

» www.aerzte-im-netz.de

» www.aok-arztnavi.de

» www.arzt-atlas.de

» www.arzt-auskunft.de

» www.arztdatei.de

» www.deutsche-medizinerauskunft.de
» www.d-medico.de

» www.docinsider.de

» www.esando.de

» www.imedo.de

» www.jameda.de

» www.medfuehrer.de

» www.med-kolleg.de

» www.praxisportal.de

» www.gaulimedic.de

» www.sanego.de

» www.vdek-arztlotse.de

» www.weisse-liste.de

Neben privaten Betreibern bieten auch die Kassen-
zahnirztlichen Vereinigungen (KZVen) regionale

Spricht das Verzeichnis die gewtinschte Patientenschaft an?

Sind Artikel und Werbung im Umfeld des Verzeichnisses seriés oder boulevardesk?

Fiihrt das Angebot im Internet womaglich in wenigen Klicks zu zweifelhaften Angeboten?

Sind Patienten dienliche Informationen enthalten (Therapieschwerpunkte, Telefon, Fax, E-Mail, Sprechzeiten,
Anfahrt sowie Angaben zur Barrierefreiheit der Praxis)?

Datenschutz: Sind die Adressdaten im Netz gegen automatisiertes Abgreifen von Spammern usw. geschiitzt?
Wirbt der Verzeichnisbetreiber womdoglich sogar eine Seite weiter mit dem Verkauf lhrer Adresse (Adress-Broking)?
Sind kostenlose und kostenpflichtige Bestandteile klar gekennzeichnet?

Bei kostenpflichtigem Angebot: Ist das Preis-Leistungs-Verhaltnis plausibel?

Wie lang ist die Vertragsbindung bzw. Kiindigungsfrist?

Arztsuchen im Internet an. Jede KV eines Bundes-
landes hat dabei ihre eigene Arztsuche. Der Nach-
teil: Wer in Zwickau einen Zahnharzt auf der Web-
site der KZV Sachsen sucht, bekommt mdgliche
Treffer aus Gera nicht angezeigt. Das ist zwar nahe
gelegen, aber eben in Thiiringen. Um die Arzte aus
Gera einzusehen, miissen Patienten auf der Seite der
KZV Thiiringen suchen.

Die Fiille an Angeboten erschwert Thnen zu-
néchst einmal die Entscheidung, in welches Such-
verzeichnis Sie sich tiberhaupt eintragen sollen.
Nicht jeder Anbieter hélt, was er verspricht — entwe-
der stimmt die Qualitdt und Aktualitét der Eintrage
nicht, oftmals auch nicht die Angabe der Anzahl der
aufgelisteten Adressen. Ein Giitekriterium fiir das
Verzeichnis ist der Grad der Verbreitung: Finden
Sie das Verzeichnis beispielsweise mehrfach im
Internet, wie etwa eingebunden in fithrenden Ge-
sundheitsportalen (» Kap. 5), oder nutzen es Kran-
kenkassen auf ihrer Website oder sogar ebenfalls
deren medizinische Call-Center-Agents fiir die Pa-
tientennavigation, wie es zum Beispiel bei der Arzt-
Auskunft und Arzt- Auskunft Professional der Stif-
tung Gesundheit der Fall ist? Die Vorab-Recherche
kann gut eine Threr ZFA iibernehmen. Entscheiden
Sie sich dann fiir zwei, drei Verzeichnisse, in die Sie
sich mit den gewiinschten Kriterien eintragen lassen
konnen und die Thren Vorstellungen von Giite und
Usability entsprechen.
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Fiir Patienten ist es neben den vielfiltigen In-
formationen zu Zahnarzt und Praxis wichtig, dass
sie sich schnell und einfach auf der Portalseite zu-
rechtfinden. Dabei sollte die graphische Gestaltung
ansprechend und tibersichtlich sein, die inhaltliche
Substanz klar strukturiert und laiengerecht sowie
bundesweit verfiigbar. Positiv ist es auch, wenn das
Portal unabhingig von Interessen einzelner Firmen
oder Verbanden ist.

2.1.1 Dubiose Eintragsofferten

Zu allererst sei gesagt: Falls Sie ungerechtfertigte
Rechnungen fiir nicht-zuordenbare Verzeichnisein-
trage erhalten, sollten Sie auf keinen Fall bezahlen.
Machen Sie darauf auch Thre Mitarbeiter aufmerk-
sam. Uber Rechnungen hinaus werden hin und
wieder — manchmal auch als richtige Welle - du-
biose Angebote per Brief, Fax oder E-Mail an Arzte
verschickt, sich in Adress-Verzeichnisse einzutra-
gen — bei E-Mails etwa mit einem dubiosen Ange-
bot und der falschen Behauptung, der Empfinger
hatte bereits per Opt-In zugestimmt, das heif3t, der
Zahnarzt hitte zuvor den E-Mail-Versand gestattet.

Manchmal lehnen sich offenbar unseriose An-
bieter in der Aufmachung an etablierte Marken an,
etwa durch die Kombination bestehender Internet-
Adressen mit der Endung ,,.net“ oder Zusitze wie
»-online®, ,-Deutsche-“ usw. Vorliegende Angebote
enthalten manchmal auch keine sinnhafte Leistung,
und die oft hohen Entgelte stecken im Kleinge-
druckten.

Bei einer neueren Masche machen Unterneh-
men mit Sitz im Ausland Zahnirzten unseriose
Offerten mit Eintragen in vermeintlichen Suchpor-
talen. Die Anschreiben erwecken den Eindruck, es
bestiinde bereits eine Geschiftsbeziehung. In den
Vereinbarungen ist festgeschrieben, dass ausldn-
disches Recht gelte. Damit werden die Betrugs-
opfer in Unsicherheit versetzt, ob ein eventueller
Zahlungsanspruch nach diesem fremden Recht in
Deutschland durchzusetzen ist. Vorsicht ist besser
als Nachsicht: Priifen Sie Angebote genau und un-
terschreiben Sie nicht leichtfertig. Sollte das den-
noch passiert sein, empfiehlt der Verein ,,Medizin-
rechtsanwilte e. V.“ auch bei ,, Auslandsbeteiligung®
nicht zu bezahlen und gegebenenfalls Anzeige zu

erstatten. Gerade im EU-Ausland gelten dhnliche
Rechtsgrundsitze wie in Deutschland. Hier gebe es
klare Kriterien, wann ein Angebot als betriigerisch
gilt. Steht der Preis erst im Kleingedruckten und
vermittelt das Angebot den falschen Eindruck, es
bestiinde bereits eine Geschiftsbeziehung, kommt
kein Vertrag zustande. Das Geld zuriickzuerhalten
ist eher beschwerlich.

Eye Catcher

Die gemeinniitzige Stiftung Gesundheit aus
Hamburg hat mit dem Verein der Medizin-
rechtsanwalte, Libeck, in der Vergangenheit
die Versender unserioser Eintrags-Offerten
erfolgreich verklagt und zugunsten von rund
500 Arzten die Erstattung von unrechtmaBig
erhobenen Gebiihren gerichtlich durchgesetzt.

2.2 Visuelle Marketing-MaBnahmen

Der Mensch ist ein visuelles Wesen. Sobald wir Bil-
der sehen, bilden wir uns eine Meinung und verbin-
den meistens Gefithle mit dem Gesehenen. Schauen
wir uns beispielsweise ein Foto vom Meer an, ver-
kntipfen das Viele mit Erholung, Strand und Urlaub
- aufSer wenn man wasserscheu ist. Auch etliche
Entscheidungen werden iiber das Auge getroffen:
beim Einkaufen von Kleidung, bei der Auswahl von
Essen oder bei der Suche nach einem Urlaubshotel.
Sprechen die Bilder uns an, entscheiden wir uns da-
fiir, im umgekehrten Fall dagegen.

2.2.1 Praxis-Bilder

Ahnlich funktioniert das bei Patienten, die auf der
Suche nach einem neuem Zahnarzt sind. Wenn
Patienten die Moglichkeit haben, sich vorher ein
Bild von Thnen und Ihrer Praxis Giber die Website
oder einen Flyer anzusehen, tun sie es. Laut einer
Umfrage unter 2300 Besuchern einiger arztlicher
Gesundheitsseiten informieren sich 63 Prozent vor
einem Arztbesuch tiber die Praxis und finden eine
Praxis-Website dementsprechend bedeutsam. Fiir
Patienten sind Angaben zu Praxis-Schwerpunkten
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Checkliste: Wie sehen gute Praxis-Fotos aus?

2 2

== \erwenden Sie keine privaten Urlaubsbilder - Sie wollen schlieB8lich professionell wirken.
== Das Bild braucht eine gute Qualitét. Investieren Sie lieber in einen Fotografen, bevor Sie selbst versuchen, lhre
Praxis in ein Fotostudio umzuwandeln. Zudem sind eine professionelle Kamera sowie eine gute Belichtung not-

wendig.

bildeten Personen mit vollem Namen und Funktion.

Das Bild sollte moglichst klare Konturen und wenig Motivelemente aufweisen — weniger ist oftmals mehr.
Lassen Sie Einzelbilder von sich und lhren Mitarbeitern sowie ein Gruppenfoto machen. Benennen Sie die abge-

== Fotografieren Sie zudem den Eingangsbereich, das Wartezimmer und Behandlungsraume. Dafiir sollten Sie
vorher nattrlich Stuihle geraderiicken, Zeitschriften ordentlich stapeln und fiir etwas Farbe im Bild eine Vase mit

einem frischen BlumenstrauB hinstellen.

== Unbedingt missen die Bildrechte geklart sein, damit es im Nachhinein nicht zu teuren Geldforderungen kommt:
Hat der Fotograf der Veréffentlichung zugestimmt? Und sind die Personen auf den Fotos, also lhre Praxis-
Mitarbeiter oder Patienten, die sich als Statisten im Wartezimmer haben fotografieren lassen, mit der Publikation

einverstanden?

Hinweis: Da es sich hier um Imagewerbung fiir den Zahnarzt handelt, ist dies mit dem Heilmittelwerbegesetz (HWG)
vereinbar, und Zahnarzte diirfen sich in ihrer Berufskleidung (sprich: im weien Kittel) fotografieren lassen. Fiir
Produktwerbung ist das nicht gestattet. Dennoch kann es bei Bildern in Berufskleidung zu Abmahnungen kommen.
Sie kdnnen dies umgehen, indem Sie auf den Fotos beispielsweise ein weies Oberhemd bzw. eine weil3e Bluse statt
eines weil3en Kittels tragen. Der Eindruck ist gleich, aber Sie vermeiden unnétige Auseinandersetzungen.

und Leistungsspektrum (jeweils 72 Prozent) wichtig
sowie ein Portrit des Arztes (53 Prozent). Informa-
tionen zum Praxis-Team wiinschen sich 39 Prozent
und zu den Raumlichkeiten 24 Prozent. Nutzen Sie
also die Chance, mit guten Fotos sich, Thre Praxis
und das Team ins rechte Licht zu riicken und damit
neue Patienten zu gewinnen.

Zahnirzte miissen Patienten sympathisch sein,
damit iiberhaupt ein Vertrauensverhaltnis aufgebaut
werden kann und Patienten sich 6ffnen kénnen. Ob
Sie nun einem neuen Patienten gefallen, wird er zu-
nichst einmal entscheiden, sobald er ein Foto von
Thnen gesehen hat. Natiirlich kann sich diese Mei-
nung nach dem ersten personlichen Treffen auch
wieder dndern. Aber vergeben Sie die Chance nicht
schon vorher, indem Sie auf dem Foto grimmig
blicken oder weil Thre Praxis aufgrund schlechter
Ausleuchtung beim Fotografieren eher dunkel und
somit schmuddelig wirkt. Beherzigen Sie daher
einige Tipps (» ,Checkliste: Wie sehen gute Praxis-
Fotos aus?”).

2.2.2 Praxis-Imagefilm

Noch mehr als ein Foto wirkt das bewegte Bild auf
den Betrachter. Vor allem, wenn dabei Menschen
im Blickpunkt stehen und lebendig und authentisch

eine Botschaft vermitteln. Hinzu kommt beim Film
noch der Ton: das gesprochene Wort, aber auch
passend unterlegte Musik. Laut dem Digitalver-
band Bitkom schauen sich Verbraucher Videos im
Internet an - 40 Millionen Deutsche tun das per
Stream. Dagegen speichert nur gut jeder vierte
Internetnutzer (27 Prozent) Videos zunichst per
Download, um sie anschliefend anzuschauen. Vor
allem Videoportale sind bei Internetnutzern beliebt.
Gut jeder Zweite (53 Prozent) schaut Videos iiber
Portale, wie Youtube, Clipfish oder Vimeo. Fast die
Halfte der Nutzer (46 Prozent) ruft bereits gesendete
Beitrage und Sendungen in Online-Mediatheken
von Fernsehsendern ab. Gut jeder Dritte (37 Pro-
zent) sieht zumindest hin und wieder das aktuelle
Fernsehprogramm als Livestream tiber eine Inter-
netverbindung. Jeder Fiinfte (19 Prozent) nutzt
On-Demand-Portale fiir Serien und Spielfilme, wie
Watchever, Maxdome oder Amazon Prime Instant
Video. Viele Streaming-Nutzer schauen regelmifig
Videos im Netz. Zwei von finf (40 Prozent) machen
dies mindestens mehrmals pro Woche, jeder Siebte
(14 Prozent) sogar taglich. Dabei bevorzugen Strea-
ming-Nutzer kostenlose Videodienste (78 Prozent).
Dennoch zahlt bereits fast jeder Sechste (17 Pro-
zent) fir kostenpflichtige Angebote.

Die Nachfrage ist also vorhanden. Wie schon
bei den Fotos sollten Sie sich auch hier professi-
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onelle Hilfe hinzuziehen, damit Sie ein iberzeu-
gendes Ergebnis bekommen. Investieren Sie da-
her auch lieber einmalig etwas mehr Geld, anstatt
ein zweitklassiges Resultat in Kauf zu nehmen.
Die Kosten fiir die Skripterstellung, den Drehtag
sowie anschlieflend eine ordentliche technische
Aufbereitung, das heiflt gute Schnitttechnik und
Tonqualitit, beginnen bei ca. 1500 Euro und gehen
bis hin zu 5000 Euro. Holen Sie sich mindestens
ein weiteres Vergleichsangebot ein! Bevor Sie den
Auftrag erteilen, setzen Sie sich mit dem gesamten
Team fiir ein Brainstorming zusammen und iiber-
legen Sie, was die Ziele des Videos sein sollen, wie
die Kernbotschaften lauten sollen, was Ihre USP
sind usw. AnschlieSend sollte noch ein ausfiihrli-
ches Beratungsgesprach mit der Produktionsfirma
stattfinden.

Folgende Punkte sollten Sie fiir eine

Produktion beachten:

== Bevor das Dreh-Skript geschrieben wird,
Uberlegen Sie sich, welche Zielgruppe Sie
mit diesem Video erreichen mochten und
was lhre Botschaft ist. Das Resultat muss ein
stimmiges Bild ergeben.

== |hr Imagefilm sollte nicht langer als drei
Minuten sein. Drehen Sie ansonsten lieber
mehrere kurze Filme - vor allem in einer
Gemeinschaftspraxis. Eine Studie hat erge-
ben, dass gut 10 Prozent der Betrachter von
Online-Filmen nach 10 Sekunden bereits das
Video wegklicken, wenn es sie nicht interes-
siert. Rund 34 Prozent steigen innerhalb von
30 Sekunden aus. Doch knapp 50 Prozent
sind immer noch nach einer Minute dabei.

== Halten Sie das HWG ein! Sie diirfen etwa
nicht von Krankengeschichten berichten, bei
denen die Behandlung erfolgreich war.

== Planen Sie mindestens einen Drehtag ein. In-
struieren Sie daflir das Praxis-Team, damit es
nicht zu Unterbrechungen kommt (Telefon,
Turklingel etc.). Idealerweise legen Sie den
Termin auf einen Samstag.

== Holen Sie bereits vorher schriftliche Genehmi-
gungen fir die Bildrechte von Patienten und
Mitarbeitern ein, sofern diese gefilmt werden.

== Sichern Sie sich von der Filmagentur die
Rechte und den Quellcode zur Weiter-
verwendung. Weisen Sie die Filmagentur
darauf hin, dass sie GEMA-freie Musik fir die
musikalische Unterlegung verwenden soll.
Ansonsten mussen Sie an die Gesellschaft
fir musikalische Auffiihrungs- und mechani-
sche Vervielfdltigungsrechte Gebiihren
zahlen.

== Dje Videos sollten in HD-Qualitat produziert
werden. Sie miissen zudem auch auf kleinen
Monitoren wirken, etwa von Smartphones.

== \/ermeiden Sie eine gldnzende Stirn und
lassen Sie sich ausnahmsweise pudern. Auf-
fallige Muster von Hemd, Bluse oder Pullover
kénnen flimmern.

== (\Weitere Tipps zum Verhalten vor der Ka-
mera finden Sie im » Abschn. 2.3.)

Erklarungsfilme fiir Patienten

Neben einem Imagefilm eignen sich Videos be-
sonders gut fiir Erkldrungen, zum Beispiel dazu,
wie eine Behandlungsmethode funktioniert, wie
die Einsetzung eines Implantats oder einer Briicke
funktioniert, was eine richtige Zahnpflege ist usw.
Dies kann Patienten ebenfalls etwas die Angst vor
Behandlungen nehmen. Zudem sind die Patienten
besser informiert, was Thnen Zeit bei der Aufkli-
rung einbringen kann.

Stellen Sie diese Videos auf Thre Website - das
ist auch fiir das Ranking in Suchmaschinen dienlich
—, aber auch bei entsprechenden Portalen ein, wie
YouTube, myvideo, dailymotion oder sevenload.
Hier fallen keine weiteren Kosten fiir die uneinge-
schrankte Verbreitung an, anders als zum Beispiel
fir Fernsehwerbung. Der Verbreitungsgrad ist be-
achtlich und der Nutzwert fur User hoch, dadurch
steigt Thr Bekanntheitsgrad und Sie erlangen Kom-
petenzgewinn - ein gut gemachter Imagefilm sowie
Aufklarungsfilme zu Indikationen und Therapien
gehoren also zu den Online-Marketing-Mafinah-
men dazu.
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Besonders vertrauenserweckend ist es fir
Patienten, wenn Sie lhre Aufklarungsfilme von
unabhangiger Stelle priifen, zertifizieren und
dies mit entsprechendem Siegel auszeichnen
lassen. Diese externe Priifung ist auch eine
gute Kontrolle flr Sie selbst — so sind Sie auf
der sicheren Seite, dass Sie keine Werbefilme
produziert und das HWG beachtet haben.

Laut Bitkom hat sich bereits mehr als ein Drittel der
Internetnutzer (37 Prozent) ab 14 Jahren Video-
Anleitungen im Internet, auch , Tutorials“ genannt,
angesehen. Das entspricht etwa 20 Millionen Nut-
zern. Tutorials sind bei allen Altersgruppen dhnlich
beliebt. Dabei geht’s um ganz alltdgliche Hinweise,
wie einen Rotweinfleck entfernen oder die Wasch-
maschine anschliefSen, aber auch bei speziellen
Fragen - ebenfalls aus dem medizinischen Bereich.

2.2.3 Banner- und Video-Werbung

Viele Portale finanzieren sich u.a. iber Werbeein-
nahmen, wenn nicht ein anderer Geldgeber, etwa
ein Pharmaunternehmen, hinter dem Angebot
steckt, und bieten Online-Werbeformen in verschie-
denen Formaten und Groflen, statisch oder animiert
an, um mehr Aufmerksambkeit zu erregen (z. B. Full
Banner, Skyscraper oder Flash Layer). Als GIF- oder
Flash-Datei werden diese dann in die jeweilige Web-
site eingebunden. Klickt der Besucher auf das Ban-
ner, fiihrt ihn das automatisch auf die Website des
Werbenden. Nach Haufigkeit des Anklickens (Cost-
per-Click/CpC-Modell) oder aber des Einblendens
(Cost-per-Thousand-Impressions/CPM-Modell)
entstehen fiir den Werbenden Kosten. Zahnirzte
kénnen Banner- oder Videowerbung zum Beispiel
bei Gesundheitsportalen buchen, wo Indikationen
und Behandlungsmethoden vorgestellt werden. Es
gibt auch eine Kombination aus beidem: das In-
Banner-Video. Hier werden im Banner Videoele-
mente integriert, die vom Nutzer auf Klick abge-
spielt werden konnen.

Jedoch hat sich eine Vielzahl der User bereits
an klassische Bannerwerbung gewoéhnt und ig-
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noriert diese. Selbst aufmerksamkeitserregende,
aufploppende Banner werden schnell und eher ge-
nervt weggeklickt statt genauer angeschaut. Wih-
rend also die Bannerwerbung riickldufig ist, boomt
die Videowerbung aufgrund der stark im Web 2.0
und in Social Media verankerten Entwicklung von
Online-Videos. Dank Smartphones, schneller Ver-
bindungstechnik und Internetflatrates zu stetig sin-
kenden Tarifen ist das Internet jederzeit verfiigbar
und in den Alltag integriert (» Abschn. 2.7). Mit Vi-
deowerbung in Gesundheitsportalen (> Kap. 5), die
entsprechende zahnirztliche Themenschwerpunkte
behandeln, wird eine direkte Zielgruppenansprache
im Netz (Online Targeting) erreicht, und damit gibt
es weniger Streuverluste als beispielsweise bei Fern-
sehwerbung. Zudem ist die Akzeptanz seitens der
User entsprechend hoch: 66 Prozent der befragten
Nutzer einer Studie zum Thema Online Video Vie-
wing der Online Publishers Association gaben an,
schon einmal Online-Video-Werbung im Internet
gesehen zu haben. Jedoch ist auch die Lange eines
Spots entscheidend: 46 Prozent akzeptieren eine
Videoldnge bis 20 Sekunden, optimal ist eine Linge
von 10 Sekunden. Immerhin: 17 Prozent finden je-
weils auch 46-60 und auch mehr als 60 Sekunden in
Ordnung. Falls Sie in diesem Segment Werbepoten-
tial fiir Thre Praxis sehen, lassen Sie sich von einer
Mediaagentur beraten und holen Sie sich auch zur
Umsetzung professionelle Hilfe.

2.2.4 Wartezimmer-TV

Warten gehort zu den meisten Zahnarztbesuchen
dazu. Denn auch ohne Notfille konnen Zahnirzte
nicht stets auf die Minute genau fiir jeden Patienten
parat stehen. Nicht wissend, wie lange es noch dau-
ern wird, scheint fir Patienten oftmals die Zeit im
Wartezimmer still zu stehen. Mit Service, wie einer
bunten Auswahl an Zeitschriften und Getranken,
aber auch mit Broschiiren zu zahnmedizinischen
Krankheitsbildern, Therapiemafinahmen, Préiven-
tion und Selbstzahler-Angeboten Threr Praxis, ver-
kiirzen Sie die gefiithlte Wartezeit. Nutzen Sie dafiir
auch das Medium TV - nicht fiir Talkshows und
Soaps, sondern fir speziell auf Zahnarztpraxen
ausgerichtete Programme: Behandlungsformen
werden erkldrt, Untersuchungsmethoden vorge-
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Checkliste zur Auswahl eines Anbieters

== Wie hoch ist der Gesamtpreis inklusive der Monatsraten, der Wartung, der Installations- und Nebenkosten?

Sind die Geréate gekauft, geleast oder gemietet?

Sind die Programminhalte aktuell?

Wie lang ist die Vertragslaufzeit?

stellt und gesundheitspolitische Themen erldutert.
Zudem konnen Sie Kurzfilme zu Ihren Selbstzah-
ler-Angeboten und Thren Praxis-Imagefilm in die
Programmschleife einbinden. Wenn Sie bislang
noch keinen Film erstellt haben, ldsst sich das mit
so einem Angebot hdufig kombinieren. Jedoch set-
zen die Anbieter hier meist auf stumme Videos,
um die Patienten im Wartezimmer nicht unnétig
zu beschallen. Die gesamte Laufzeit betragt meist
45-60 Minuten. Patienten sollten bei einem Besuch
keine Inhalte doppelt sehen. Im Folgenden sind
zwei Beispiele fiir Praxis TV-Anbieter aufgefiihrt.

TV-Wartezimmer

Mit Giber 6000 Zahnarzt- und Arztpraxen sowie Kran-
kenhdusern als Kunden ist die TV-Wartezimmer GmbH
nach eigenen Angaben der gré3te Anbieter in Europa.
Gegriindet wurde das Unternehmen 2003. Mit meh-
reren Kooperations- und Medienpartnern verfligt TV-
Wartezimmer Uber ein breites Themenangebot fiir sein
Programm. Der Anbieter liefert einen Flachbildschirm
inklusive eines integrierten PCs, sodass der Bildschirm
nur einen Stromanschluss und Internetzugang bené-
tigt. Installation und Wartung Gbernimmt TV-Warte-
zimmer. Die Programmeschleife betragt 45 Minuten. Sie
kann - je nach Wunsch - vom Praxis-Team oder dem
Anbieter zusammengestellt werden.

Docspot-TV

Auch bei Docspot-TV, dem Sender der Zeitsprung
Infotainment GmbH, ist das Praxis-Team flr die Pro-
grammauswahl zustandig. Uber einen eigenen Online-
Zugang konnen sie die TV-Inhalte individuell festle-
gen. Das Programm ist werbefrei. 3D-Animationen
und kurze Text-Einblendungen vermitteln komplexe

Welche Auswirkungen auf den Vertrag hat es, wenn der Anbieter des Wartezimmer-TV pleitegeht?
Wie viele verschiedene Selbstzahler-Filme gibt es, die fiir die eigene Praxis in Betracht kommen?

Wird Werbung eingespielt? Wenn ja, fiir welche Unternehmen/Produkte?
Ubernimmt der Anbieter die Garantie dafiir, dass die Beitrdge juristisch und medizinisch einwandfrei sind?
Welche Service-Leistungen sind inklusive, und fallen dafiir weitere Kosten an?

Welche Erfahrungen haben andere Praxen mit Wartezimmer-TV gemacht?
Welchen Gesamteindruck vermittelt die Firma? Passen die Beitrdge zur eigenen Praxis?

medizinische Zusammenhange anschaulich und pa-
tientengerecht. Lustige Kurzfilme oder beruhigende
Naturfilme sorgen fiir Unterhaltung und Entspannung.
Zusatzlich machen Wettervorhersagen und News das
Praxis-TV in lhrem Wartezimmer zu einer attraktiven In-
formationsquelle. Je nach Wunsch kann das Programm
mit oder ohne Ton und Musik laufen. Die Dauer der
Programmschleife ist frei bestimmbar, beispielsweise
eine Stunde.

Kosten Je nach Anbieter variieren die Kosten; ein
gingiger Wert sind etwa 200 Euro pro Monat, die
eine Praxis investieren muss. In Einzelfillen ver-
langen die Unternehmen zusétzlich Anschaffungs-
oder Installationskosten. Neue Inhalte oder Filme
werden entweder per DVD zugesandt oder via
Internet eingespielt. Die notwendige Software ist
oftmals im Paket dabei. Flachbildschirme fiir die
Wartebereiche miissen die Praxen meistens lea-
sen oder mieten. Hier sollten Sie im Vorfeld genau
kalkulieren, welche Kosten bei welchem Finanzie-
rungsmodell insgesamt anfallen (» ,Checkliste zur
Auswahl eines Anbieters”). Die Bildschirme sind
meist ohne Tuner ausgeriistet, sodass der Fernseher
kein normales Programm iiber Kabel oder Antenne
empfangen kann - so werden auch keine GEZ-Ge-
biihren fallig.

Zwischen den Beitrdgen senden manche An-
bieter Werbespots — hdufig fiir zahnmedizinische
Produkte. Daher ist Fernsehen im Wartezimmer
umstritten.

© Uber die Werbung wird das Programm gegen-
finanziert. Kritiker meinen, dass das positive
Image der Zahnérzte genutzt wiirde, um die
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Produkte aufzuwerten, nach dem Motto:
+Wenn das bei meinem Zahnarzt im Wartezim-
mer lauft, muss das Produkt ja gut sein.”

Hinweis Falls Thnen Praxis-TV zu teuer ist, kon-
nen Sie auch PCs, Macs oder iPads im Warte- und
Sprechzimmer extra fiir Patienten aufstellen, auf
denen Sie dann Praxis-Présentationen abspielen
sowie tiber Thr Leistungsspektrum und Selbstzah-
lerangebote informieren. Einen kleinen digitalen
Bilderrahmen oder das iPad kénnen Sie sogar fiir
wartende Patienten auf dem Empfangstresen po-
sitionieren und hieriiber kurze organisatorische
Hinweise abspielen, beispielsweise das Datum fiir
Betriebsferien.

Presse-Arbeit in der
zahnarztlichen Praxis

2.3

Sie meinen, Presse-Arbeit wire nichts fiir Zahn-
arzte? Aber sicher! Ihre Praxis bietet eine neue The-
rapiemethode an oder hat ein neues technisches
Behandlungsgerit? Sie veranstalten einen Tag der
offenen Tiir oder halten einen Patientenvortrag zum
Thema Mundhygiene? All diese Neuigkeiten kon-
nen Sie bzw. Thre ZFA tiber eine Presse-Mitteilung
per E-Mail an die lokale Tagespresse, je nach Thema
an Publikums- oder Fachmedien wie auch als In-
formation an Kooperationspartner, Labore, Liefe-
ranten, Kollegen und Apotheken schicken. Richten
Sie Ihr Augenmerk vor allem auf die ortliche Presse
- auch wenn es nur ein Anzeigen- oder Wochenblatt
ist. Denn damit erreichen Sie Interessierte aus der
Umgebung tiber Ihren Patientenstamm hinaus und
gewinnen im Idealfall neue Patienten.

2.3.1 Erfolgreiche Presse-

Mitteilungen schreiben

Damit Medien tber den Inhalt Threr Meldung
berichten, miissen Sie sie an einen Redakteur im
zustdndigen Ressort — also Gesundheit oder Lo-
kales - schicken. Dieser schaut sich das Thema an
und entscheidet, ob die Information in dem Me-
dium erscheint. Journalisten erhalten téglich bis zu
100 Presse-Mitteilungen. Daher widmen sie ihnen

33 2

nur wenig Aufmerksamkeit bzw. sortieren sie knall-
hart aus. Das bedeutet fiir Sie: Ihre Presse-Meldung
muss auf den ersten Blick iiberzeugen.

Spannende Headline Die Uberschrift ist die erste
Information, die den Redakteuren ins Auge sticht.
Formulieren Sie sie daher knackig und interessant.
Wichtig ist, dass Sie in der Uberschrift direkt die
Neuigkeit aufnehmen (,,Neuer Praxis-Kollege mit
Schwerpunkt Angst-Patienten im Team®). Miissen
Journalisten erst im Text nachsehen, um welches
Thema es sich handelt, wandert Thre Meldung
schnell in den Papierkorb.

Das Wichtigste zuerst Eine klassische Presse-In-
formation beginnt mit den wichtigsten Informa-
tionen. Die fiinf W-Fragen gehoren in den ersten
Absatz: Wer macht was, wann, wo, und warum?
Beispielsweise: ,Die Zahnarztpraxis Mustermann
(wer?) veranstaltet einen Informationstag (was?).
Am 24. September 2012 um 16 Uhr (wann?) ladt
Dr. Mustermann seine Patienten zu Informations-
gesprachen iiber Parodontitis (warum?) in seine
Praxis in der xy-Strafle (wo?) ein. Hintergrundin-
formationen, beispielsweise Daten und Fakten tiber
Parodontitis, die den Anlass Threr Veranstaltung be-
griinden, konnen Sie im zweiten und dritten Absatz
einbauen. Am Ende sollte ein kurzes Praxis-Profil
mit Kontaktdaten und eventuellen Links fir weitere
Informationen stehen (» ,Checkliste: Gute Presse-
Mitteilung”).

Sachlich und objektiv Die Leser einer Tageszeitung
mochten keine Werbetexte lesen, die voll von an-
preisenden Lobeshymnen auf Ihre Praxis und Ihre
neue Behandlungsmethode sind. Vermeiden Sie
Superlative wie ,einzige Praxis®, ,,beste Methode®,
»garantierter Erfolg“ oder ,die sicherste Methode“
- zumal Sie dann auch mit dem Heilmittelwerbege-
setz in Konflikt kommen. Die Leser erwarten von
der Presse eine sachliche Auskunft. Verfassen Sie
daher Thre Presse-Mitteilung moglichst objektiv
und neutral.

Kurze, verstiandliche Sitze Leser verstehen keine
medizinischen Fachausdriicke. Verzichten Sie
weitestgehend auf komplizierte Formulierungen,
Fachtermini und unnétige Fillworter. Falls Sie



34 Kapitel 2 - Klassisches Marketing und das Internet

Checkliste: Gute Presse-Mitteilung

== Enthilt Ihre Uberschrift die Kernaussage der Meldung? Ist sie interessant formuliert?

Ist der Text objektiv und nicht werblich?

Konzentrieren Sie sich auf ein Thema?

doch einen zahnmedizinischen Begriff verwenden,
erkldren Sie ihn so gut wie moglich.

E-Mail-Anhénge Seien Sie sehr behutsam mit An-
héngen. Generell sollten Sie die Presse-Mitteilung
direkt in die Mail schreiben und nicht als Anhang
versenden - schon gar nicht als PDE So erschwe-
ren Sie Journalisten die Arbeit. Mehrere Argumente
sprechen gegen Anhidnge: Viele Systemverwalter
loschen aufgrund der Spamgefahr automatisch
E-Mails mit Anhédngen. GrofSe Dateianhdnge, vor
allem Graphiken, konnen den Posteingang blockie-
ren. Hinzu kommt der Zeiteftekt, weil ein Anhang
mindestens einen Klick mehr bedeutet und die Da-
tei erst heruntergeladen werden muss. Fiigen Sie
lieber entsprechende Links ein, wenn Sie auf eine
Studie hinweisen oder Bilder mitschicken mochten.
Geben Sie dazu noch Grofle, Umfang und Datei-
format an.

Sofern Sie zu einem Redakteur Thres lokalen
Wochenblatts ein gutes Verhiltnis aufgebaut haben,
konnen Sie diesen Kontakt pflegen und auch mal
anrufen und ihn personlich zu Ihrer Info-Veran-
staltung einladen oder fragen, ob er Materialien fiir
eine Berichterstattung bendtigt. Bei einer passenden
Gelegenheit geben Sie ihm eine Information vorab -
nur ihm und nicht dem Konkurrenzblatt.

© Achtung: Belistigen Sie Journalisten nicht!
Fordern Sie keine Lesebestatigung an. Rufen
Sie auch nicht an, um zu fragen, ob er oder
sie die Presse-Mitteilung erhalten hat. Bei
100 Mails pro Tag ist eine genervte Antwort
garantiert.

Steht die Hauptinformation im ersten Satz, spatestens jedoch im ersten Absatz?
Enthalt der erste Absatz alle W-Fragen: wer, was, wann, wo und warum?

Verwenden Sie Fachausdriicke? Wenn ja, haben Sie diese erldutert?

Ist Ihr Text interessant? Lassen Sie ihn von einer unbeteiligten Person gegenlesen.
Haben Sie ein Praxis-Profil erstellt und einen Ansprechpartner mit allen Kontaktmdglichkeiten genannt?

Medizinischer Experte fiir Journalisten

Nutzen Sie die Moglichkeit, auch ohne Presse-In-
formationen oder bezahlte Anzeigen in die Medien
zu kommen: ndmlich als Experte in Artikeln oder
Horfunk- und TV-Sendungen. Mehr Chancen, als
Interviewpartner ausgewéhlt zu werden, haben
Sie, wenn Sie sich in Threm Fachgebiet spezialisiert
haben, fithrendes Mitglied in einer zahnarztlichen
Fachgesellschaft oder im Verband sind oder bei
Kongressen referieren. Unterschitzen Sie auch hier
nicht die regionalen Medien, denn diese nehmen
Thre Patienten aus der Umgebung wahr und fin-
den so den Weg in Thre Praxis. Durch Interviews
in iiberregionalen Medien konnen Sie sich zwar
deutschlandweit einen Namen machen, erreichen
damit aber eher weniger neue potentielle Patienten.

2.3.2 Social-Media-Kandle nutzen

Mit dem Kklassischen Versand der Presse-Informa-
tion ist es in Zeiten von Online-Marketing jedoch
nicht getan. Zuerst stellen Sie die Presse-Informa-
tion auf Thre Website. Legen Sie ein Archiv an, aus
dem sich Journalisten bedienen konnen. Fiir eine
groflere Verbreitung nutzen Sie kostenlose Presse-
Portale, wie beispielsweise openPR, PRCenter oder
medcom?24, in denen Sie Ihre Meldung oftmals auch
mit Logo oder Bildern einstellen kénnen.

Dariiber hinaus setzen Sie ebenfalls die neuen
Social-Media-Marketing-Instrumente (» Kap. 5)
ein: Verbreiten Sie die Meldung auch noch per
Twitter und Facebook. Um Arbeit zu sparen, funk-
tioniert das auch schon gekoppelt. Statt Thre News
zu twittern und zusitzlich noch bei Facebook zu
posten, konnen Sie dies automatisch erledigen las-
sen.
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