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Es gibt verschiedene Kommunikationsmittel, um
auf seine medizinisch-wissenschaftliche Fachgesell-
scha+ft oder seinen Verband und die entsprechenden
Leistungen aufmerksam zu machen. Das géngigste ist
bisweilen der eigene Internetauftritt. Was eine gute
Website an Inhalt, Gestaltung und Usability mitbrin-
gen muss und wie man Suchmaschinenoptimierung
erfolgreich nutzt, um von neuen potentiellen Mitglie-
dern weit oben in der Trefferliste von Suchmaschinen
gefunden zu werden, erfahren Sie in den nachfolgen-
den Kapiteln (» Kap. 3 und 4).

Nun geht es erst einmal um klassische Marke-
ting-Instrumente: um die Basics, und wie diese sich
ebenfalls ins Internet integrieren und mit den neuen
Social-Media-Marketing-Mafinahmen kombinieren
lassen — vom E-Mail-Newsletter tiber Presse-Informa-
tionen, die per E-Mail, Twitter und Facebook verbreitet
werden, bis hin zu Image-Filmen, die mégliche Mit-
glieder bei YouTube finden. Die Social Media Plattfor-
men stellen wir Thnen in » Kap. 5 vor.

2.1 Presse-Arbeit

Sie bieten eine neue Service-Leistung oder mit einem
kiirzlich gewonnen Kooperationspartner spannende
Fortbildungs-Seminare an? Sie mdchten iiber die
Ergebnisse der Jahrestagung sowie tiber neue Erkennt-
nisse einer abgeschlossenen Studie informieren?
All diese Neuigkeiten konnen Sie tiber eine Presse-
Mitteilung per E-Mail und Fax - je nach Thema -
ganz klassisch an die Tagespresse sowie Publikums-
oder Fachmedien schicken wie auch als Information
an Thre Mitglieder, weitere Kontakte aus dem ambu-
lanten und stationiren Sektor, Kooperationspartner,
andere Verbande oder Fachgesellschaften sowie an
Thre Kontakte aus Politik und Wirtschaft.

2.1.1 Erfolgreiche Presse-Mitteilungen

schreiben

Damit Medien iiber den Inhalt Threr Meldung berich-
ten, missen Sie sie an einen Redakteur im zustindi-
gen Ressort — also vor allem Gesundheit und zusatz-
lich auch Lokales - schicken. Dieser schaut sich das
Thema an und entscheidet, ob die Information in
dem Medium erscheint. Journalisten erhalten taglich

bis zu 100 Presse-Mitteilungen. Daher widmen sie
ihnen nur kurz Aufmerksambkeit bzw. sortieren sie
knallhart aus. Das bedeutet fiir Sie: Thre Presse-
Meldung muss auf den ersten Blick tiberzeugen.

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 (,,Studie xy: 98% der Arzte
sind online®). Miissen Journalisten erst im Text nach-
sehen, um welches Thema es sich handelt, wandert
Thre Meldung schnell in den Papierkorb.

Das Wichtigste zuerst  Eine klassische Presse-Infor-
mation beginnt mit den wichtigsten Informationen.
Die fiinf W-Fragen gehoren in den ersten Absatz: Wer
macht was, wann, wo, und warum? Beispielsweise:
»Die xy-Gesellschaft (wer?) veranstaltet einen Infor-
mationstag (was?). Am 24. September 2017 von 9-16
Uhr (wann?) klirt xy Arzte iiber neue Behandlungs-
moglichkeiten bei Diabetes (warum?) in die xy-Strafle
(wo?) auf. Hintergrundinformationen, beispielsweise
Daten und Fakten tiber die Volkskrankheit, die den
Anlass Threr Veranstaltung begriinden, kénnen Sie
im zweiten und dritten Absatz einbauen. Am Ende
sollte ein kurzes Profil mit Kontaktdaten und Links
fiir weitere Informationen stehen (» ,Checkliste: Gute
Presse-Mitteilung”).

Kurze, verstandliche Satze Falls Sie eine PI an die
Publikumspresse richten wollen, bedenken Sie: Die
meisten Laien verstehen keine medizinischen Fach-
ausdriicke. Verzichten Sie weitestgehend auf kom-
plizierte Formulierungen, Fachtermini und unno-
tige Fullworter. Falls Sie doch einen medizinischen
Begriff verwenden, erkldren Sie ihn so gut wie
moglich. Auch der Journalist wird es Thnen danken.

Sachlich und objektiv  Verzichten Sie auf platte Wer-
betexte, die voll von anpreisenden Lobeshymnen auf
Thre Organisation und Ihre Leistungen sind. Vermei-
den Sie Superlative wie ,.einzige®, ,,beste/ sicherste
Methode® oder ,,garantierter Erfolg® - zumal Sie
dann auch mit dem Heilmittelwerbegesetz in Kon-
flikt kommen. Die Leser erwarten von der Presse eine
sachliche Auskunft. Verfassen Sie daher Ihre Presse-
Mitteilung moglichst objektiv und neutral.
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E-Mail-Anhdnge Seien Sie sehr behutsam mit
Anhidngen. Generell sollten Sie die Presse-Mit-
teilung direkt in die Mail schreiben und nicht als
Anhang versenden - schon gar nicht als PDFE. So
erschweren Sie Journalisten die Arbeit. Mehrere
Argumente sprechen gegen Anhinge: Viele Sys-
temverwalter I6schen aufgrund der Spamgefahr
automatisch E-Mails mit Anhéngen. Grofle Datei-
anhidnge, vor allem Graphiken, kénnen den Postein-
gang blockieren. Hinzu kommt der Zeiteffekt, weil
ein Anhang mindestens einen Klick mehr bedeutet
und die Datei erst heruntergeladen werden muss.
Fiigen Sie lieber entsprechende Links ein, wenn Sie
auf eine Studie hinweisen oder Bilder mitschicken
mochten. Geben Sie dazu noch Grofie, Umfang und
Dateiformat an.

Exklusive Informationen personlichen Presse-Kon-
takten anbieten Aus Threr Netzwerkarbeit besteht
bestimmt zu einigen Redakteuren ein personliches
Verhéltnis. Diese Kontakte sollten Sie gut pflegen und
auch nutzen: Rufen Sie den Redakteure bei Neuigkei-
ten an, bieten Sie ihm eine Information vorab und
exklusiv an und laden Sie ihn personlich zu Thren
Presse-Veranstaltung ein. Falls es verhindert ist, weif3
der Redakteur natiirlich, dass Sie ihm Materialien fiir
eine gute Berichterstattung zusenden werden.

T

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

Checkliste: Gute Presse-Mitteilung

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

= Steht die Hauptinformation im ersten Satz,
spatestens jedoch im ersten Absatz?

== Enthalt der erste Absatz alle W-Fragen: wer, was,

wann, wo und warum?

Ist der Text objektiv und nicht werblich?

Verwenden Sie Fachausdriicke? Wenn ja, haben Sie

diese erldutert?

== Konzentrieren Sie sich auf ein Thema?

19 2

= |st |hr Text interessant? Lassen Sie ihn von einer
unbeteiligten Person gegenlesen.

== Haben Sie ein Profil erstellt und einen
Ansprechpartner mit allen Kontaktmoglichkeiten
genannt?

== Sind weiterfiihrende Links mit tatsachlichen
Mehrwert eingefugt?

Medizinischer Experte fiir Journalisten

Arzte konnen die Méglichkeit nutzen, auch ohne
Presse-Informationen oder bezahlte Anzeigen in
die Medien zu kommen: ndmlich als Experte in
Artikeln oder Horfunk- und TV-Sendungen. Diese
benétigen Journalisten standig fiir eine qualifizierte
Berichterstattung. Mehr Chancen von Redaktionen
als Interviewpartner ausgewéhlt zu werden, haben in
der Regel Arzte, die sich spezialisiert haben, fithren-
des Mitglied in einer arztlichen Fachgesellschaft oder
im Verband sind sowie bei Kongressen referieren.
(Wie Sie Ihre eigene Reputation stirken, erfahren Sie
im » Kap.5.) Teilen Sie diese Bereitschaft auch Ihren
Presse-Kontakten sowie PR-Agenturen oder Insti-
tutionen mit, die dies dokumentieren, zum Beispiel
listet die Stiftung Gesundheit ,,Medienérzte“ auf.

2.1.2 Social-Media-Kanile nutzen -
mit Crossposting Zeit sparen

Mit dem klassischen Versand der Presse-Information
ist es in Zeiten von Online-Marketing jedoch nicht
getan. Zuerst stellen Sie die Presse-Information auf
Thre Website. Legen Sie ein Archiv an, aus dem sich
Journalisten bedienen kénnen. Fiir eine grofiere Ver-
breitung nutzen Sie kostenlose Presse-Portale, wie
beispielsweise openPR, PRCenter oder medcom24
speziell fiir Medizin- und Gesundheitsthemen, in
denen Sie Ihre Meldung auch mit Logo und Bildern
einstellen konnen.

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

Aktivieren Sie daflr einfach die Twitter-
Anwendung unter https://facebook.com/
twitter fur Ihre Facebook-Seite. Von nun

an wird Twitter Ihre News nicht nur an lhre
Twitter-Follower senden, sondern auch
automatisch auf Ihre Facebook-Seite stellen.

Ebenso konnen Sie Thre Facebook-Aktivitdten an
anderen Orten darstellen, zum Beispiel auf Threr
Website. Das geht recht einfach mit dem Facebook-
»Seiten-Plug-in“. Mehr Informationen dazu finden
Sie unter https://www.facebook.com/badges.

Ein weiterer Dienst fiirs Crossposting, auf dem
Sie Meldungen fiir drei Kanile, also etwa Facebook,
Twitter, Google+ oder LinkedIn, gleichzeitig und
kostenlos eistellen kénnen, ist beispielsweise Hoot-
Suite. Um lediglich Links zu verbreiten eignet sich
der Dienst buffer mit dem kostenlosen Account.
Beim Dienst ifttt (if this then that, seit dem Jahr
2010 in Betrieb) lassen sich Meldungen mit mehr als
250 verschiedenen Kanilen verbinden - die Anzahl
ist fiir Thre PR-Zwecke jedoch nicht notwendig.

2.1.3 Maedienecho anlegen

Urheberrechte verletzen oder Lizenzentgelt-
forderungen fiir die weitere Verbreitung

und Vervielfaltigung der Print-Publi-
kationen erhalten. Anbieter, wie z. B. PMG
Presse-Monitor, haben dafiir Rahmenvertrage
mit Verlagen vereinbart, wofiir Sie je nach
Nutzung eine Gebiihr zahlen.

In Threm Medienecho sollte zudem auch profes-
sionell erstelltes druckfihiges Bild- und Videoma-
terial in gangigen Formaten zur Verfiigung stehen
(» Abschn. 2.2). Machen Sie zudem Ihre Bereit-
schaft, Interviews zu geben, deutlich. Erméglichen
Sie Journalisten zudem, sich in Thren Presse-Verteiler
eintragen und auch streichen zu kénnen - diesen
Wunsch miissen Sie respektieren. Erstellen Sie dafiir
ein Formular mit Pflichtangaben, wie Medium,
Vorname, Nachname und E-Mail-Adresse. Entspre-
chend miissen Sie auch einen Verweis in der Daten-
schutzerklarung auf Threr Website vermerken (Mus-
terbeispiel: » Kap. 3). Im Formular sollte noch ein
Késtchen zum Anklicken sein, wie der jeweilige Jour-
nalist die Presse-Mitteilung erhalten will — als HTML-
oder Nur-Text-Dokument oder als Alternative per
RSS-Newsfeed (» Kap. 3).

2.1.4 Umgang mit Journalisten

Damit Sie eine Ubersicht iiber die Verbreitung und
den Abdruckerfolg Threr Presse-Informationen
haben, ist es sinnvoll, ein Medienecho zu fithren. Nach
Stichwortern online suchen kann das Presseteam
selbst iibernehmen oder Sie aktivieren einen kosten-
losen Alert. Bei der Print-Auswertung ist das nicht
moglich, weil Sie sonst alle Medien vorliegen haben
miissten. Dafiir konnen Sie einen professionellen, aber
auch kostenpflichtigen Ausschnittdienst beauftragen,
der die Print- und Online-Medien (Web-Monitoring)
nach Thren Meldungen durchforstet. Entsprechende
Artikel (,Clippings“), Horfunk- oder TV-Mitschnitte
als Podcast stellen Sie dann unter ,Medienecho® in
Thren Presse-Bereich auf Thre Website bzw. verlinken
zu den entsprechenden Publikationen.

0 Fiir eine Veroffentlichung auf lhrer Website
empfiehlt es sich, eine schriftliche Erlaubnis
der Verlage zu haben, damit Sie keine

Bei der Zusammenarbeit mit der Presse sollten
Sie einige Dinge beachten, um erfolgreich zu sein.
Journalisten leben in einer anderen Denk- und
Sprachwelt als Arzte. Schlieflich miissen sie kom-
plexe Sachverhalte einem meist nicht-medizinisch
bewanderten Publikum - ausgenommen der Fach-
presse — vermitteln, und das noch in einer spannen-
den Geschichte.

Wenn Sie als Pressesprecher - oder als Verband-
vorstand - ein Interview geben, stellen Sie sich vor,
Sie wiirden den Inhalt Threm Nachbarn erzéhlen:
Sprechen Sie langsam, deutlich und mit Atempau-
sen. Versuchen Sie, komplizierte Sachverhalte kurz
und mit einfachen Wortern zu erkldren. Im Rund-
funk oder Fernsehen steht selbst fiir einen Hauptbei-
trag im Schnitt etwa 20 Sekunden pro O-Ton Zeit zur
Verfiigung, um das Wichtigste zu vermitteln.

Bieten Sie dem Journalisten an, Texte auf sachli-
che Richtigkeit zu iiberpriifen. Fordern Sie dies aber
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nicht ein oder schreiben gar den Text um. Journalis-
ten muissen Sachverhalte vereinfachen und aus Platz-
grinden verkiirzen. Selbstverstdndlich konnen Sie
daraufbestehen, Ihre Zitate vor der Veréffentlichung
zu autorisieren.

Journalisten haben einen Redaktionsschluss im
Nacken, zu dem Texte fertig sein miissen. Melden Sie
sich also schnellstmoglich zurtick, wenn ein Journa-
list versucht, Sie zu erreichen: Egal, ob gerade Mit-
tagspause oder Feierabend ist.

Jede Geschichte braucht ein Gesicht. In Magazinen
werden oftmals die Hauptdarsteller abgebildet, aber
gerne werden auch die Experten mit Fotos gezeigt.
Datfiir sollten Sie ein geeignetes Foto in Druckauflo-
sung (300 dpi) bereithalten bzw. gleich in den Presse-
bereich zum Download online integrieren. Am besten
sogar im Hoch- und Querformat — das erleichtert auch
dem Layouter die Arbeit. Hinweise, wie ein gutes
Foto aussehen sollte, finden Sie im » Abschn. 2.2.

2.1.5 Das Fernsehinterview

Wenn dann ein TV-Sender aufgrund einer Presse-
Mitteilungen oder der Expertenauskunft-Bereit-
schaft um einen Interviewtermin bittet, versuchen
Sie das auch zu erméglichen. Sonst war das eventuell
schon das letzte Mal, dass diese Redaktion Sie ange-
fragt hat. Instruieren Sie auch entsprechend Thre Mit-
arbeiter in der Geschiftsstelle, weil viele Anrufe und
Anfragen dort eingehen.

Wenn der Termin dann vor der Tiir steht, wird
es aufregend: Da riickt ein Team aus TV-Redakteur,
Kameramann und Tonassistent an, um kompetente
Antworten einzuholen. Doch bevor es heif3t ,,Kamera
lauft, beherzigen Sie folgende Tipps:
== Thr Aussehen ist eher nebensichlich. Bleiben

Sie nattirlich und verstellen Sie sich nicht,

schlieSlich sollen Sie sich wohlfiihlen. Sie

miissen also nicht schnell zum Friseur, aber
sauber und knitterfrei sollte der Kittel des

Arztes oder das Hemd vom Pressesprecher/

Vorstand schon sein.
== Thre Wirkung begriindet sich durch Ihre

Kompetenz. Machen Sie sich vertraut mit dem

von der Redaktion angekiindigten Thema. Je

mehr Fakten Sie parat haben, desto sicherer
gehen Sie ins Interview.
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== Schauen Sie sich, wenn moglich, vorab eine
Ausgabe der Sendung, fiir die Sie interviewt
werden, an, um Aufmachung, Stil und Sprache
besser einschitzen zu konnen.

== Sorgen Sie dafiir, dass Sie wahrend des Inter-
views ungestort sind — also dass kein Telefon
klingelt oder Mitarbeiter durch das Bild laufen.

== Versuchen Sie, so kurz wie méglich auf die
Fragen zu antworten. Aber sprechen Sie
unbedingt in ganzen Sitzen.

== Verwenden Sie bei einem Format fiir Laien
moglichst kein Fachvokabular. Erkléren Sie
komplizierte Sachverhalte an anschaulichen
Beispielen.

== Auch wenn es zu Beginn schwerfillt: Ignorieren
Sie die Kamera! Sprechen Sie nicht direkt in
die Kamera, sondern unterhalten Sie sich mit
Threm Bezugspunkt, dem Redakteur. Das
wirkt auch fiir die Zuschauer entspannt und
professionell.

== Nehmen Sie fiir solche Situationen an einem
Medientraining oder speziellen Seminar
zum T'V-Interview teil. Dann fiihlen Sie sich
gewappnet, wenn ein Fernsehteam anriickt.

2.2 Visuelle Marketing-Maf3nahmen

Der Mensch ist ein visuelles Wesen. Sobald wir Bilder
sehen, bilden wir uns eine Meinung und verbinden
meistens Gefithle mit dem Gesehenen. Schauen wir
uns beispielsweise ein Foto vom Meer an, verkniipfen
das Viele mit Erholung, Strand und Urlaub - aufler
wenn man wasserscheu ist. Auch etliche Entschei-
dungen werden iiber das Auge getroffen: beim Ein-
kaufen von Kleidung, bei der Auswahl von Essen
oder bei der Suche nach einem Urlaubshotel. Spre-
chen die Bilder uns an, entscheiden wir uns dafiir, im
umgekehrten Fall dagegen.

2.2.1 Ansprechende Bilder

produzieren

Auch User, die sich auf Threr Website informie-
ren, werden sich Thre Bilder anschauen. Nutzen Sie
daher die Chance, mit guten Fotos Ihre Organisation
und das Team ins rechte Licht zu riicken und damit
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einen positiven Eindruck zu vermitteln. Investieren
Sie daher in professionelle Fotos (» ,Checkliste: Wie
sehen gute Fotos aus?”).

Checkliste: Wie sehen gute Fotos aus?

== \erwenden Sie keine privaten Urlaubsbilder der
Mitarbeiter.

= Mitarbeiterfotos sollten einheitlich und mit
gleichem Hintergrund erstellt werden.

== Das Bild braucht eine gute Qualitat. Investieren
Sie lieber in einen Fotografen, bevor Sie selbst die
Bilder knipsen. Zudem sind eine professionelle
Kamera sowie eine gute Belichtung notwendig.

== Das Bild sollte méglichst klare Konturen und wenig
Motivelemente aufweisen — weniger ist oftmals
mehr.

== |assen Sie in jedem Fall Einzelbilder der Vorstands-
und Leitungsebene machen. Benennen Sie die
abgebildeten Personen mit vollem Namen und
Funktion. Zusatzlich gibt es die Moglichkeit
eines Gruppenfotos, zum Beispiel der einzelnen
Landesverbanden.

== |assen Sie Ihren Hauptsitz von aufen und ggf. als
Luftaufnahme fotografieren, den Empfangsbereich
sowie Konferenzraume. Fiir etwas Farbe im Bild
sorgt beispielsweise eine Vase mit frischen Blumen.

= Unbedingt mussen die Bildrechte geklart
sein, damit es im Nachhinein nicht zu teuren
Geldforderungen kommt: Hat der Fotograf der
Veroffentlichung zugestimmt? Und sind die
Personen auf den Fotos mit der Publikation
einverstanden?

2.2.2 Organisation mit einem
Imagefilm vorstellen

Noch mebhr 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, beim Imagefilm ein
Kommentator sowie Statements der Vorstdnde oder
Kurzinterviews und passend unterlegte Musik. Ein
gut gemachter Imagefilm, Berichterstattungen und
Erklérstiicke gehoren zu den Online-Marketing-
Mafinahmen dazu.

= Mogliche Video-Arten:
Prisentieren Sie mittels eines Imagefilms Thren
Verband und Ihr Leistungsspektrum.

Erstellen Sie von Thren Hauptversammlungen
Videos, um Interessierten Einblicke in die
Vortrage und Diskussionen zu geben.
Produzieren Sie Erklarfilme, wie beispielsweise
»Die Wahrheit iiber das Tarifeinheitsgesetz* des
Marburger Bundes.

Filmen Sie Interviews mit dem Vorstand

oder Mitgliedern, Botschaften an besondere
Zielgruppen und Stellungnahmen, etwa zu
Gesetzesvorhaben.

Vermitteln Sie Themen in Kurz-Reportagen mit
entsprechenden Protagonisten, wie Arzte der
Generation Y.

Erstellen Sie kurze Trailer, um Veranstaltungen
zu bewerben.

Richten Sie fiir Ihre Filme einen YouTube-Kanal ein.
Stellen Sie die Videos ebenfalls auf Thre Website ein -
dasistauch fiir das Ranking in Suchmaschinen dien-
lich -, aber auch bei entsprechenden Portalen, wie
YouTube, myvideo, dailymotion oder sevenload.
Die Plattforen funktionieren dabei wie eine Such-
maschine: Gibt ein User Stichworte bei Google oder
direkt auf den Plattformen ein, wird er automatisch
zu entsprechende Videos weitergeleitet. Das Gute:
Hier fallen keine weiteren Kosten fiir die uneinge-
schrinkte Verbreitung an, anders als zum Beispiel fiir
Fernsehwerbung. Der Verbreitungsgrad ist beacht-
lich und der Nutzwert fiir User hoch, dadurch steigen
der Bekanntheitsgrad.

= Videos weiter auf dem Vormarsch

Das Bewegtbild wird fiir das digitale Marketing in den
néchsten zwei Jahren nahezu unverzichtbar sein, so das
Ergebnis einer Befragung unter 100 deutschen Agentu-
ren des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW).
Ein Grund fiir den Einsatz von Bewegtbildwerbung
ist die positive Steigerung der Markenbekanntheit.
70 Prozent der befragten Agenturen gehen davon aus,
dass Bewegtbildformate fiir das digitale Marketing eine
hohe bis sehr hohe Bedeutung besitzen.

Und die User-Perspektive? Laut dem Digital-
verband Bitkom schauen sich Verbraucher Videos
im Internet an — 40 Millionen Deutsche tun das per
Stream. Dagegen speichert nur gut jeder vierte Inter-
netnutzer (27 Prozent) Videos zunéchst per Down-
load, um sie anschlieffend anzuschauen. Vor allem
Videoportale sind bei Internetnutzern beliebt. Gut
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jeder Zweite (53 Prozent) schaut Videos tiber Portale,
wie YouTube, Clipfish oder Vimeo. Fast die Hilfte der
Nutzer (46 Prozent) ruft bereits gesendete Beitridge
und Sendungen in Online-Mediatheken von Fern-
sehsendern ab. Gut jeder Dritte (37 Prozent) sieht
zumindest hin und wieder das aktuelle Fernsehpro-
gramm als Livestream iiber eine Internetverbindung.
Jeder Funfte (19 Prozent) nutzt On-Demand-Portale
fiir Serien und Spielfilme, wie Watchever, Maxdome
oder Amazon Prime Instant Video. Viele Strea-
ming-Nutzer schauen regelmiflig Videos im Netz.
Zwei von funf (40 Prozent) machen dies mindes-
tens mehrmals pro Woche, jeder Siebte (14 Prozent)
sogar tdglich. Dabei bevorzugen Streaming-Nut-
zer kostenlose Videodienste (78 Prozent). Dennoch
zahlt bereits fast jeder Sechste (17 Prozent) fiir kos-
tenpflichtige Angebote.

Die Nachfrage ist also vorhanden. Wie schon
bei den Fotos sollten Sie sich auch hier professio-
nelle Hilfe hinzuziehen, damit Sie ein iiberzeugen-
des Ergebnis bekommen. Investieren Sie daher auch
lieber einmalig etwas mehr Geld, anstatt ein zweit-
klassiges Resultat in Kauf zu nehmen. Die Kosten
fiir die Skripterstellung, den Drehtag sowie anschlie-
end eine ordentliche technische Aufbereitung in
HD mit guter Schnitttechnik und Tonqualitit liegen
bei Minimum 3500 Euro - oftmals sind die Preise
verhandelbar. Bevor jedoch ein Auftrag erteilt wird,
sollte ein Brainstorming im Team stattfinden und
anschlieflend ein ausfiihrliches Beratungsgesprach
mit der Produktionsfirma.

= Folgende Punkte sollten Sie fiir eine
Produktion beachten:

== Bevor das Dreh-Skript geschrieben wird,
miissen das Ziel und die Botschaft des Films
feststehen. Das Resultat muss ein stimmiges
Bild ergeben.

== Imagefilme haben unterschiedliche Lingen -
von einer bis tiber zehn Minuten. Drehen Sie
ansonsten lieber mehrere kurze Filme, etwa
fiir unterschiedliche Themen. Eine Studie hat
ergeben, 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.

23 2

== Planen Sie mindestens einen bis zwei Drehtage
ein. Instruieren Sie dafiir alle Mitarbeiter, damit
es nicht zu Unterbrechungen kommt.

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

== Sichern Sie sich von der Filmagentur die Rechte
und den Quellcode zur Weiterverwendung.
Weisen Sie die Filmagentur darauf hin, dass
sie GEMA-freie Musik fiir die musikalische
Unterlegung verwenden soll. Ansonsten
miissen Sie an die Gesellschaft fiir musikalische
Auffithrungs- und mechanische Vervielfalti-
gungsrechte Gebiihren zahlen.

== Die Videos sollten in HD-Qualitit produziert
werden. Sie miissen zudem auch aufkleinen
Monitoren wirken, etwa von Smartphones.

(Weitere Tipps zum Verhalten vor der Kamera finden
Sie im » Abschn.2.1.5)

= Erklarfilme fiir Patienten
Neben einem Imagefilm eignen sich Videos besonders
gut fiir Erklarungen, zum Beispiel dazu, wie genau eine
Untersuchungs- oder Behandlungsmethode funktio-
niert. Mit betroffenen Protagonisten, die im O-Ton
berichten, wirken diese Videos noch personlicher.
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 Mil-
lionen Nutzern. Tutorials sind bei allen Altersgrup-
pen dhnlich beliebt. Dabei geht’s um ganz alltdgliche
Hinweise, wie einen Rotweinfleck entfernen oder die
Waschmaschine anschlief3en, aber auch bei speziellen
Fragen - ebenfalls aus dem medizinischen Bereich.

2.2.3 Banner- und Video-Werbung

Im Jahr 2015 sind in Europa satte 36,2 Mrd. Euro
in die Online-Werbung geflossen. Das hat der Inter-
active Advertising Bureau Europe (IAB), der Dach-
verband der Online Werbewirtschaft, mit dem
AdEx Benchmark ermittelt. Damit sind im euro-
péischen Wirtschaftsraum erstmalig mehr Geld
fiir Internetwerbung als fiir klassische Fernsehwer-
bung (33,3 Mrd. Euro) ausgegeben worden. Eine
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Entwicklung, die zu erwarten war. Deutschland hat
dabei fiir Display, Video, Mobile und Suchmaschi-
nenwerbung 5,79 Mrd. Euro ausgegeben, liegt aller-
dings trotz seiner wirtschaftlichen Gréfle deutlich
hinter dem britischen Markt (11,83 Mrd. Euro).

Die Zahlen machen deutlich, dass sich viele
Portale iiber Werbeeinnahmen finanzieren — wenn
nicht ein anderer Geldgeber, etwa ein Pharmaunter-
nehmen, hinter dem Angebot steckt. Die Social
Media Plattformen haben ihre ganz eigenen unter-
schiedlichsten Werbemaoglichkeiten, dessen Vor-
stellung hier den Rahmen sprengen wiirde. Portale
bieten Online-Werbeformen in verschiedenen For-
maten und Grof3en, statisch oder animiert an, um
mehr Aufmerksamkeit zu erregen, z. B. alt bekannte
Full Banner, Skyscraper oder Flash Layer. Als GIF-
oder Flash-Datei werden diese dann in die jeweilige
Website eingebunden. Klickt der Besucher auf das
Banner, fithrt 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.

Sie konnen Banner- oder Videowerbung zum
Beispiel bei (Fach-)Gesundheitsportalen buchen,
etwa um Veranstaltungen zu bewerben. Es gibt auch
eine Kombination aus beidem: das In-Banner-Vi-
deo. Hier werden im Banner Videoelemente inte-
griert, die vom Nutzer auf Klick abgespielt werden
konnen. Jedoch hat sich eine Vielzahl der User
bereits an klassische Bannerwerbung gewohnt
und ignoriert diese. Selbst aufmerksamkeitserre-
gende, aufploppende Banner werden schnell und
eher genervt weggeklickt statt genauer angeschaut.
Wihrend also die Bannerwerbung riicklaufig ist,
boomt die Videowerbung aufgrund der stark im
Web 2.0 und in Social Media verankerten Ent-
wicklung von Online-Videos. Dank Smartphones,
schneller Verbindungstechnik und Internetflatrates
zu stetig sinkenden Tarifen ist das Internet jeder-
zeit verfiigbar und in den Alltag integriert. Mit
Videowerbung in Gesundheitsportalen (» Kap. 5)
kann eine direkte Zielgruppenansprache im Netz
(Online Targeting) erreicht werden, und damit gibt
es weniger Streuverluste als beispielsweise bei Fern-
sehwerbung. Zudem ist die Akzeptanz seitens der
User entsprechend hoch: 66 Prozent der befrag-
ten Nutzer einer Studie zum Thema Online Video
Viewing der Online Publishers Association gaben

an, schon einmal Online-Video-Werbung im Inter-
net gesehen zu haben. Jedoch ist auch die Linge
eines Spots entscheidend: 46 Prozent akzeptieren
eine Videoldnge bis 20 Sekunden, optimal ist eine
Lange von 10 Sekunden. Immerhin: 17 Prozent
finden jeweils auch 46-60 und auch mehr als 60
Sekunden in Ordnung. Falls Sie in diesem Segment
Werbepotential fiir Thre Organisation sehen, lassen
Sie sich von einer Mediaagentur beraten und holen
Sie sich auch zur Umsetzung professionelle Hilfe.

Presseinstrument
Veranstaltungen
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Jahrestagungen, Hauptversammlungen, Kongresse,
Seminare, Workshops - es gibt allerlei Veranstal-
tungen, die drztliche Verbinde und ebenso medizi-
nisch-wissenschaftliche Fachgesellschaften regelma-
lig anbieten und entsprechend organisieren miissen.
Je nach Anlass und Zielgruppe sind diese Events
ideale Plattformen, um sich bei der Zielgruppe und
in der Offentlichkeit zu prisentieren, den Bekannt-
heitsgrad zu steigern, das Image weiter auszubauen
und es zu pflegen, neue Mitglieder zu gewinnen und
den bestehenden Stamm zu festigen. Zudem lassen
sie sich wunderbar medial mit Online-Marketing-
Instrumenten bewerben und begleiten. Als Veran-
staltungsbeispiel soll nun der ,,Tag der offenen Tiir*
dienen. Mit solch einem Event konnen Sie hervor-
ragend die Offentlichkeit iiber Ihr Fachgebiet infor-
mieren sowie Arzte von Threr Organisation und
Services tiberzeugen. Die Bereitschaft, solch ein
Event zu veranstalten, verschaftt Ihnen ein positives
Image, denn Sie zeigen sich offen, zuginglich und
kommunikationsbereit.

Anlasse fiir einen Tag der offenen Tiir

== \/orstellung neuer Rdumlichkeiten nach
Er6ffnung oder Umbau

= Jubildum

= \Welt-Gesundheitstage, z. B. Tag der
Herzgesundheit

== \/orstellung des neuen Vorstands/
Ergebnisse groBer Studien

= neue Behandlungsmdglichkeiten/neue
technische Gerate


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-662-53469-4_5

2.3 - Presseinstrument Veranstaltungen

Benennen Sie den Anlass wie ein Motto — das weckt
mehr Interesse:
Frisch gestrichen! Neue Raumlichkeiten der xy
Roboter zu besichtigen — neue Lasertechnik
Jubilaumsfeier: Seit 75 Jahren sind wir Thr
Partner fiir Thre Gesundheit

2.3.1 Friihzeitig planen und

organisieren

Auf Grund Ihrer anderen eigenen Veranstaltung,
ist Thnen der Aufwand, den solch ein Event mit sich
bringt, sicher schon bewusst. Dennoch mochten wir
an dieser Stelle kurz die Planung und Durchfithrung
eines Events in den eigenen Raumlichkeiten — wenn
moglich - darstellen.

Es kommt zunéchst darauf an, welchen Rahmen
Thr Anlass fordert: Eine Gerdte-Vorstellung bedarf
nicht so viel Aufwand wie eine Feierlichkeit zum
50-jahrigen Jubildaum. Als Erstes bestimmen Sie im
Team einen Mitarbeiter, der fiir die Organisation der
Veranstaltung federfithrend zustindig ist sowie einen
Vertreter. Legen Sie dem Anlass entsprechend ein
genaues Budget fest. Es ist wichtig, dass der Zustan-
dige die Kosten im Laufe der Vorbereitungen stets im
Auge behilt und den Verantwortlichen unterrichtet.

Das Minimum an Service stellen Getrénke und
Snacks dar: Wasser, Kaffee, Tee, Safte und Kekse, viel-
leicht auch verschiedene Kuchen oder Hippchen,
sollten Sie bereithalten. Alles Weitere kommt vor-
nehmlich bei besonderen Anldssen vor. Ein Biifett
wird bei einem Tag der offenen Tiir in der Regel nicht
erwartet. Das wiirde zudem einen erheblichen Mehr-
aufwand und Kosten bedeuten. Denn dafiir muss ein
Catering-Service samt Essen ausgesucht werden: Sie
miissen Preise vergleichen, brauchen ausreichend
Geschirr und Besteck, Servietten, Stehtische, Tisch-
decken, Dekoration und auch externe Servicekrifte,
falls nicht nur Selbstbedienung geplant ist.

Checkliste fiir die Planung

Fertigen Sie eine Bestands- und entsprechende

Einkaufsliste an:

== Haben Sie genug Glaser? Becher? Besteck?
Tabletts? Servietten?

= Gibt es Kekse, Kuchen, belegte Brotchen, eine
deftige Suppe mit Baguette oder gar Happchen?
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== \erteilen Sie die Essensvorbereitung im Team oder
organisieren Sie einen Caterer?

= Getranke einkaufen: Wasser, Séfte, verschiedenen
Teesorten, Kaffee, Milch, Zucker und Softgetranke.

= Bei einem feierlichen Anlass, wie einem Jubildum,
konnen Sie alkoholfreien Sekt zum Ansto3en
anbieten, denn Alkohol passt nicht zum
Gesundheitsimage.

== Band oder FuB3stopper besorgen, um die
Eingangstur stets offen zu halten, wenn Sie keine
elektrische Schiebetir haben.

== Technikcheck: Was wird gebraucht? PC/Laptop,
Beamer mit Netzkabel, Rednerpult, Mikrofon,
Verlangerungskabel, Mehrfachsteckdose,
Fernbedienung mit Laserpointer?

== Besitzt die Presseabteilung eine gute Kamera?
Im besten Fall mit Blitzgerat? Brauchen Sie dafiir
Batterien oder gibt es einen Akku? Wir empfehlen
fuir professionelle Bilder einen Fotografen zu
engagieren?

Weitere Vorbereitungen, die getroffen werden
missen:
Einladungen gestalten, iiber die unterschied-
lichen Kanile versenden und auf die Homepage
stellen,
Namensschilder erstellen mit entsprechender
Funktion zum besseren Kennenlernen,
Beschilderung fiir innen und auflen (Toilette,
kein Zutritt, Parkplitze),
Programm planen,
Eroffnungsrede schreiben,
Listen zum Auslegen vorbereiten, in die sich
Interessenten eintragen konnen, die Infomaterial
per E-Mail wiinschen, sofern es nicht ausliegt,
Reinigungspersonal beauftragen, das am Tag
vor der Veranstaltung und danach besonders
griindlich alle Riume putzt.

= Termin mit Bedacht auswahlen und
rechtzeitig bekannt geben

Um einen méglichen Zeitraum festzustecken, suchen
Sie einen Termin zwischen Frithjahr und Herbst. In
der dunklen Jahreszeit bleiben die Menschen lieber
zu Hause, wenn Sie nicht unbedingt raus miissen.
Damit méglichst viele Personen an Threr Veranstal-
tung teilnehmen, eignet sich am besten ein Samstag
von etwa 10 bis 18 Uhr. Achten Sie darauf, dass Thr
Termin nichtin der Ferienzeit liegt oder mit anderen
lokalen Ereignissen kollidiert, beispielsweise mit
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einem Straflenfest oder dem grofien Flohmarkt. Auch
eine interessante Fernsehausstrahlung, wie ein wich-
tiges Fufiballspiel, kann Thre Besucherzahlen negativ
beeinflussen. Schauen Sie dafiir am besten in einen
ortlichen Veranstaltungskalender, im Internet oder in
einem Stadtmagazin nach. All diese Hinweise muss
die Bundesregierung offensichtlich nicht berticksich-
tigen: Trotz hochsommerlichen Temperaturen und
in den Sommerfieren gelegen, kamen 2016 mehr als
100.000 Besucher zum Tag der offenen Tiir.

Sobald der Termin steht, versenden Sie zeitnah
die Einladungen. Mit viel Vorlaufzeit kénnen sich
potentielle Besucher diesen Tag vormerken und frei-
halten. Alle leitenden Mitarbeiter mit Auflendarstel-
lung sowie die Organisatoren sollten natiirlich an
diesem Tag anwesend sein. Laden Sie grof3ziigig ein.
Bitten Sie um Zu- oder Absage, damit Sie die unge-
fahre Anzahl der Besucher abschétzen konnen.

Sie konnen auf verschiedenen Wegen einladen:

Druck und Versand Fiir ganz besondere Géste und
wichtige Mitglieder und Partner lassen Sie qualitativ
ansprechende Einladungskarten drucken. Verschi-
cken diese auf dem klassischen Postweg. Das wirkt
deutlich mehr als eine E-Mail.

Falls keiner im Team die Gestaltungsaufgabe
tibernehmen kann, kalkulieren Sie bei der Budget-
planung externe Grafikleistungen, Druck- und Por-
tokosten mit ein.

Verteilen und auslegen Machen Sie Aushdnge im
Plakatformat und legen Sie Handzettel (Flyer) aus.
Verteilen Sie diese in der Umgebung an Haushalte
und Passanten. Nach Absprache konnen Sie sie auch
auf Messen/Kongresse und in nahe gelegenen Arzt-
praxen, Kliniken, Pflege-Einrichtungen, Fitnessstu-
dios, Einkaufszentren o. a. auslegen.

Kostengiinstige Rundmail Mit dem Einverstdndnis
Threr bestehenden Kontakte konnen Sie eine Einla-
dungs-E-Mail verschicken - das ist kaum mit Kosten
verbunden.

Hinweis auf Website und in Signatur Machen Sie
auch auf der Startseite Threr Website auf Thre Veran-
staltung aufmerksam. Fiir weitere Informationen gibt
es einen Link. Der fithrt zu einer PDF-Datei, in der
genaue Zeiten und das Programm aufgelistet sind.

Ebenfalls konnen Sie diesen Hinweis in Thre E-Mail-
Signatur aufnehmen. Vergessen Sie aber nicht, diese
nach dem Termin wieder zu entfernen!

Mundpropaganda Alle Mitarbeiter helfen mit,
indem sie die Werbetrommel rithren.

Presse informieren Benachrichtigen Sie in jedem
Fall die lokale Presse, wie Anzeigen- und Wochen-
blitter, tiber Thren Tag der offenen Tiir. Gegebenen-
falls konnen Sie sogar eine Anzeige schalten und
dazu eine redaktionelle Berichterstattung tiber Thre
Veranstaltung im Nachhinein oder tiber Thre Orga-
nisation aushandeln. Falls die 6rtliche Presse keine
Zeit fiir einen Besuch vor Ort hat, bieten Sie von sich
aus einen Text fiir die Nachberichterstattung sowie
Fotomaterial zur Auswahl an.

Schreiben Sie nicht nur Thre Adresse auf die Ein-
ladung, sondern fiigen Sie eine Wegbeschreibung als
Graphikelement hinzu.

Nachdem Anlass, Motto, Rahmen und Termin
stehen, geht es an die Programmplanung. Der Tag
muss nicht straff durchorganisiert sein, aber eine
grobe Struktur als roten Faden sollten Sie erstellen.
Empfehlenswert ist eine kurze Ansprache, in der Sie
darlegen, warum dieses Event stattfindet. Brauchen
Sie dafiir ein Présentationssystem? Ist ein Mikrofon
vorhanden? Geben Sie auch Thren Gésten die Mog-
lichkeit, zu Wort zu kommen, um beispielsweise
Fragen zu stellen, und lassen Sie sie auch anderwei-
tig in Aktion treten. Wichtig ist, dass nicht langweilig
prasentiert wird, sondern dass Besucher die Aktionen
hautnah und aktiv erleben — durch Sehen, Anfassen,
Schmecken und Mitmachen. Denken Sie auch fami-
lienfreundlich und richten Sie eine Ecke mit Spiel-
zeug oder Moglichkeiten zum Malen fiir Kinder ein -
Mitarbeiter konnen die kleinen Géste beispielswiese
auch schminken. Damit es nicht zu Missverstandnis-
sen kommt, markieren Sie deutlich, welche Rdume
zu besichtigen sind und welche nicht. Schliefien Sie
dann die entsprechenden Tiiren und Schrinke ab.

Legen Sie genau fest, wer wofiir am Veranstal-
tungstag zustdndig ist:
== Giste begriiflen, ggf. Garderobe abnehmen
== Giste betreuen und herumfithren
== Info-Material sortieren, auffiillen
== Getranke-Service: leere Flaschen wegrdumen,

neue hinstellen, nachschenken, Kaffee kochen



2.4 - E-Mail-Kommunikation

== Kuchenbuffet: Geschirr wegraumen und fiir
Nachschub sorgen

Kinderbetreuung: Basteln oder Schminken
Manoéverkritik am nachsten Tag: Was war gut,
was ist schiefgelaufen? Welche Anregungen,
welches Feedback gab es von Gisten? Halten
Sie das Besprochene in Checklisten fest oder
erginzen Sie bestehende fiir den néchsten Tag
der offenen Tir.

Und hier die Verkniipfung zum Internet: Ihren Tag
der offenen Tiir konnen Sie wunderbar auf allen
Online-Marketing-Instrumenten, wie Ihrer Website
und den Social-Media Plattformen, bewerben und
dokumentieren.

2.4 E-Mail-Kommunikation

Das amerikanische Marktforschungsunternehmen
Radicati Group geht 2015 von 2,6 Milliarden E-Mail-
Nutzern, 1,7 Milliarden aktiven E-Mail-Accounts und
205 Milliarden verschickten E-Mails pro Tag aus -
bis Ende 2019 sollen es schon 246 Milliarden Mails
sein. Wenn auch nicht in diesem Ausmaf, so spielt
auch fiir Sie die E-Mail-Kommunikation eine zent-
rale Rolle fiir die Kommunikation zwischen Ihnen
und Thren Mitgliedern, Arzten, Partnern und intern
mit Thren Mitarbeitern.

Die Vorteile liegen auf der Hand: E-Mails errei-
chen schnell den Empfinger, sind kostengiinstig und
zeitlich unabhingig von der Bearbeitung. Jedoch
sind auch Nachteile zu benennen: Die vielen E-Mails
heutzutage im Posteingang, mit zum Teil irrelevan-
ten Mails sowie lastigem und potentiell gefihrlichem
Spam, miissen tagtéglich aufs Neue gesichtet, aussor-
tiert und beantwortet werden. Je nach anfallender
Menge kann das viel Zeit kosten. Damit zumindest
die von Thnen verfassten Mails fiir die Empfanger
direkt als relevant eingestuft werden, halten Sie sich
beim Verfassen an folgende Regeln.

Betreffzeile Schreiben Sie mit wenigen Stichwor-
tern oder einem Schliisselwort, worum es in der
E-Mail geht. Zudem sollte die Relevanz fiir den
Empfinger sofort deutlich werden: Ist diese Mail
wichtig oder kann die Bearbeitung warten? Schrei-
ben Sie dartiber hinaus mit hinein, ob mit dieser Mail
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eine Arbeitsanweisung verbunden ist oder der Inhalt
lediglich zur Kenntnis (zK) genommen werden soll.
Wenn diese Mail zeitnah bearbeitet werden muss,
gehort der Hinweis ,,dringend® oder ,wichtig®
bereits in die Betreffzeile mit hinein. Bei den meisten
E-Mail-Diensten ist zudem die Einstufung mit hoher
Prioritat moglich - der Mailversand erfolgt dann mit
einem roten Ausrufezeichen.

Textinhalt Schreiben Sie Mails so kurz wie moglich.
Die wichtigsten Informationen sollten fiir den Emp-
fanger auf den ersten Blick erfassbar sein: Worum
geht’s? Besteht Handlungsbedarf? Wie dringend ist
die Mail? Beim internen Mailverkehr diirfen es auch
Stichworter sein, solange es verstandlich bleibt. Mit
Mitgliedern und Partnern achten Sie auf einen hof-
lichen Stil wie bei einem klassischen Geschaftsbrief -
zuknappe Formulierungen kénnen bereits als unhof-
lich oder gar als Desinteresse empfunden werden.
Schreiben Sie dennoch keine langen Schachtelsitze
und vermeiden Sie unnétige Fullworter, Schnorkel,
Doppeldeutigkeiten oder missverstindliche Ironie.
Ans Ende einer jeden E-Mail gehort Ihre Signa-
tur mit vollstdndigen Kontaktdaten des jeweiligen
Ansprechpartners. Falls Sie Anhdnge mitsenden,
weisen Sie im Text darauf hin und geben Sie Hand-
lungsanweisungen dafiir an.

Gestaltung Fiir eine bessere Ubersicht fiigen Sie
Leerzeilen zwischen den Abschnitten ein. Es gilt:
ein Gedanke, ein Absatz. Mit der HTML-Variante
gibt es auch Gestaltungsmoglichkeiten, die fiir
mehr Aufmerksamkeit sorgen, wie beispielsweise
auffillige Schriftarten, Farbe, Formatierungen oder
Graphiken - vergeuden Sie damit aber nicht zu viel
Zeit. Die Verwendung ist nur sinnvoll, wenn man
weif3, dass die Empfianger diese auch lesen konnen —
oftmals blockieren Spamfilter HTML-Mails. Sonst
werden Formatierungen gar nicht oder gestort
angezeigt. Das sieht unschon aus und kann ver-
wirren. Im Nur-Text-Format sind keine Gestaltun-
gen, jedoch Links moglich, die Zustellung ist aber
gesichert.

EinThema, eineE-Mail Es empfiehltsich, pro Thema
eine E-Mail zu verfassen. Denn manche nutzen Mails
als Aufgabenliste und arbeiten sie nach und nach
ab. Zudem konnen Inhalte durcheinandergeraten,
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wenn Sie beispielsweise an eine Mitarbeiterin ver-
schiedene Arbeitsauftrage schicken. Hier bedarf es
ansonsten einer klaren optischen Trennung sowie
einer genauen Absprache oder eben Erfahrungs-
werte, die dafiir oder dagegen sprechen.

Eine E-Mail, ein Empfinger? Sobald eine E-Mail
an mehrere Empfinger versendet wird, besteht die
Gefahr, dass sich keiner mehr verantwortlich fihlt -
anders als bei einem einzigen Mailempfanger mit
direkter Ansprache. Ausnahme: ein Sachverhalt,
verschiedene Zustandigkeiten. Befinden Sie sich
beispielsweise in der Planung fiir die Jahreshaupt-
versammlung und Sie haben verschiedenen Aufga-
ben an drei Threr Mitarbeiter zu delegieren, kann es
wegen moglichen Uberschneidungen oder Vertre-
tungsgriinden sinnvoll sein, die eine Mail gleichzeitig
an alle drei zu schicken. Die jeweilige Zustindigkeit
kénnen Sie mit @Name markieren.

Cc-Mail (Carbon-Copy) - Kopie  Steht ein Empfin-
gername im Cc-Feld wird symbolisiert, dass diese
E-Mail sich nicht direkt an diesen Benutzer wendet,
sondern lediglich zur Beachtung bzw. zur Kennt-
nisnahme an ihn versendet wurde. Daher sind
Cc-Mails nur dann richtig eingesetzt, wenn Sie
jemanden iiber eine Vereinbarung oder einen Sach-
verhalt in Kenntnis setzen mdchten, fir den Emp-
fanger aber kein weiterer Handlungsbedarf besteht.
Zudem muss derjenige auch tatsiachlich in dem
Vorgang involviert sein, sonst ist selbst das Lesen
unnoétiger Arbeitsaufwand. Einigen Mitarbeitern
fallt diese Entscheidung schwer, weil Sie Kollegen
mit einem Informationssauschluss nicht ausgren-
zen mochten. Cc-Mails werden aus verschiedenen
Griinden verschickt:
== Political Correctness (lieber zu viele statt zu
wenige),
Ubertragung der Verantwortung auf andere,
Fehlervermeidung, indem andere Kollegen
reagieren konnten (Absicherung),
== erhohtes Mitteilungsbediirfnis gegeniiber
Kollegen oder dem Vorgesetzten,
== Druckausiibung, sofern die Cc-Mails an den
Vorgesetzen mitgeschickt werden,
== Gedankenlosigkeit beziiglich des
Empfangerkreises.

Die Eintrage im Cc-Feld werden im Gegensatz zum
Bcc-Feld bei allen Empfangern angezeigt. Vereinba-
ren Sie intern, wie bei Ihnen mit Mailkopien umge-
gangen werden soll.

Bcc-Mail (Blind-Carbon-Copy) - Blindkopie Mails
zusitzlich an Bee-Empfénger zu verschicken ist ein
heikler Punkt. Uberlegen Sie vor dem Absenden ganz
bewusst, ob nicht doch eine offizielle Cc-Kopie denkbar
wire, wenn tiberhaupt. Denn wie es ein bloder Zufall
will, versendet die inoffizielle Person die E-Mail weiter
oder verplappert sich mit entsprechenden Inhal-
ten daraus und verrit sich damit. Fiir den offiziellen
Empfinger ein ,slap in the face und fiir den Absen-
der ein Vertrauensbruch. Denn wenn der Gedanke an
Bcc-Mails kommt, handelt es sich ja meist um schwie-
rige oder personliche Angelegenheiten. Setzen Sie das
Klima damit nicht uniiberlegt aufs Spiel.

| Tipp [ |

Eine Ausnahme bildet ein groR3er
Empfangerkreis mit externen Mail-Adressen:
Bcc kann man benutzen, um die E-Mail-
Adressen der verschiedenen Empfanger zu
verstecken bzw. zu schiitzen, etwa bei einer
Rund-Mail fuir einen Veranstaltungshinweis.

Wer hat alles Zugang zum E-Mail-Account? Versen-
den Sie vertrauliche Informationen, stellen Sie vorher
sicher, wer alles Zugang zu dem jeweiligen Account
hat. Also am besten sollte die Mail an eine perso-
nalisierte Adresse gehen, den Empfinger also direkt
und ausschliefllich erreichen und nicht an eine info-
E-Mail-Adresse geschickt werden, zu denen auch
andere Zugang haben

E-Mails weiterleiten Hier gilt besondere Vorsicht.
E-Mails sollten generell nicht iiber mehrere Personen
und Stellen weitergeleitet werden. Das kann fiir den
urspriinglichen Autor, aber auch fir das Unterneh-
men peinlich und gar schidlich werden, vor allem,
wenn intern ein lockerer Umgangston herrscht oder
Details tiber Projekte und Personen nicht fiir AufSen-
stehende gedacht waren. Leiten Sie Mails also nur
nach sorgsamer Priifung des Inhalts weiter.
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Reaktionszeit Antworten Sie idealerweise inner-
halb von 24 Stunden auf eine geschiftliche E-Mail -
eilige Presseanfragen sollten Sie moglichst umge-
hend beantworten. Falls Thnen das nicht moglich ist,
bestitigen Sie zumindest kurz den Erhalt und geben
Sie einen Zeitrahmen an, wann Sie voraussichtlich
antworten werden. Diese erste Empfangsbestatigung
kann auch automatisch erfolgen.

Lesebestdatigung en und Prioritdten Seien Sie
sparsam mit dem Versenden von Lesebestatigungen.
Bei den meisten stof3t das eher negativ auf. Ebenso
sollten Sie in der Regel keine Prioritéten fiir die Mails
festlegen, die je nach Kategorie - niedrig, normal
oder hoch - mit einem Symbol markiert werden.
Bei ganz dringenden Fillen konnen Sie eine hohe
Prioritit festsetzen. Allerdings sollten Sie dann tiber-
legen, ob Sie vielleicht doch lieber zum Telefonhéorer
greifen sollten.

SchutzvorSpam Spammer gelangen tiber verschie-
dene Methoden an E-Mail-Adressen: Uber die ffent-
liche Angabe der Adresse auf Threr Website oder in
Adress-Verzeichnissen, die haufig mittels Software
automatisch durchsucht werden. Oder wenn Sie Thre
Daten bei Online-Dienstleistern angeben und diese
Thren Kontakt an Dritte weiterverkaufen. Ein weite-
rer Weg ist das simple Erraten Ihrer Adresse, etwa
angeglichen an Thre Domain oder wenn man die Sys-
tematik des Aufbaus kennt: Nachname@Firma.de.
Und schliefllich durch Adresshandel, sobald
Spammer Thre Adresse ergattert haben.

| Tipp [ |

== Schiitzen Sie Ihre Mail auf Ihrer Website
durch entsprechende Schreibweisen (at
statt dem @-Zeichen) oder durch nicht-ko-
pierbare Graphikformatierungen.

== Machen Sie in Netzwerkprofilen lhre
Adresse nicht standardmaBige sichtbar, also
nur furr bestatigte Kontakte.

== Zu Newsletter-Bestellungen oder fiir die
Kommunikation in Foren richten Sie sich
separate Mail-Adressen ein und verwenden
Sie nicht lhre Haupt-E-Mail-Adresse.
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2,5 Direktmarketing

Eine Form der Ansprache zu Werbezwecken, etwa
Hinweise auf Veranstaltungstermine oder Seminare, ist
das Direktmarketing. Dies geschieht iiber einen Brief,
auch Mailing genannt. Haufig liegen dem Anschreiben
Fachinformationen, in Form eines Flyers oder News-
letters bei (» Abschn.2.5) Per E-Mail, Fax, Telefon oder
gar per SMS iiber das Mobiltelefon (Mobile Marke-
ting) ist das nur mit vorheriger ausdriicklicher Zustim-
mung der Empfanger gestattet. Der Gesetzgeber hat
das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)
im Jahr 2009 verscharft. Die normale Kommunikation
mit den Mitgliedern ist von den Regelungen des UWG
nicht betroffen. Der Faxversand eignet sich etwa fiir
eine Terminankiindigung, jedoch nicht fiir vertrau-
liche Mitglieder-Informationen, etwa Zugangsdaten
zum Mitgliederbereich, da nicht gesichert ist, dass nur
die betreffende Person darauf Zugriff hat.

[ Tipp [ |

Fragen Sie bei der Aufnahme der neuen
Mitglieder in Ihrem Anmeldeformular, ob

Sie sie Uber besondere Aktionen, Termine,

etc. Uber etwaige Kommunikationswege
informieren dirfen. Falls es einen Streitfall
geben sollte, haben Sie dadurch die schriftliche
Einverstandniserklarung vorliegen.

Fiir Brief-Mailings brauchen Sie den Namen fiir die per-
sonliche Ansprache und eine aktuelle Anschrift Threr
Mitglieder/Interessierten sowie idealerweise weitere
Informationen, wie das Alter oder das Geschlecht. Je
detaillierter die Daten sind, desto effektiver wird die
Werbemafinahme. Denn das beste Anschreiben kann
keinen Erfolg haben, wenn die Adressen veraltet sind
und es die Zielgruppe nicht erreicht. Zudem sollte die
beworbene Leistung der Zielgruppe entsprechen: Eine
Einladung zu einem Infotag mit Tipps zur Neunieder-
lassung macht fiir ,,alte Hasen® keinen Sinn.

= Anldsse zur Kontaktaufnahme finden

Um Mitglieder nicht zu hdufig zu beschicken und um
zusiétzlich Portogeld zu sparen, schauen Sie, welche
Briefe oder auch Rechnungen Sie ohnehin an sie
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senden. Zu diesen Anladssen bietet sich eine zusitz-
liche Information an.

[ Tipp [ |

Mit einem Standardbrief der Post kdnnen Sie
drei Bogen Papier verschicken. Das gilt nur fur
normales Papier - je dicker die Seiten, desto
schwerer. Wiegen Sie lieber vorher ab, als dass
die Post hoheres Porto nachfordert.

Der Zeitpunkt der Mailings sollte sich jedoch nicht
nur ausschlieSlich nach Thren Rechnungsterminen
richten. Greifen Sie auch aktuelle Anldsse in Ihren
Werbebriefen auf. Beispielsweise finden jahrlich
fachspezifische Gesundheitstage bundesweit statt,
die Sie als Authénger nutzen konnen. Neben freund-
lichen Weihnachts- oder Neujahrsgriifien sowie zu
Praxisjubilden bietet sich zudem einmal im Jahr eine
besondere Gelegenheit: der Geburtstag. Schicken Sie
einen Brief oder eine hitbsche Karte und gratulie-
ren Sie. Damit présentieren Sie sich aufmerksam und
freundlich.

= Werbebriefe ansprechend formulieren
Im Gegensatz zu x-beliebigen Werbebrief-Versendern
haben Sie bei Thren Schreiben eine hohere Aufmerk-
samkeit, denn immerhin sind Thre Mitglieder von
sich aus Threm Verband bzw. Ihrer Fachgesellschaft
beigetreten. Behalten Sie dennoch beim Formulieren
die Empfehlungen eines Werbebriefs im Hinterkopf.
Uberlegen Sie zuerst: Was interessiert meine
Zielgruppe? Was sind ihre Bediirfnisse? Was wollen
sie aktuell lesen? Dazu braucht der Werbebrief einen
aktuellen Aufhinger. Die Betreff-Zeile itbernimmt
dabei die Funktion einer Uberschrift. Beim ersten
Uberfliegen des Textes nehmen die Leser vor allem
diese Zeile wahr. Hier muss der Grund fiir Thren Brief
auftauchen - kurz und knackig formuliert. Gliedern
Sie den Text auflerdem in Absdtze mit Zwischen-
titeln. Auch sie werden beim ersten Uberfliegen
wahrgenommen. Das gilt ebenfalls fiir fettgedruckte
Schliisselworter. Sie fallen den Lesern in die Augen,
allerdings nur, solange nicht der halbe Brief fettge-
druckt ist. Heben Sie nicht mehr als ein oder zwei
Worter pro Absatz hervor, sonst geht der gewiinschte
Effekt verloren.

Nach dem Querlesen der Uberschrift, der Zwi-
schentitel und der Schliisselworter bleiben die Augen
der Leser zum Schluss des Textes stehen: beim ,,PS*
Untersuchungen haben ergeben, dass dies im All-
gemeinen der erste Satz ist, der vollstandig gelesen
wird, obwohl er am Ende steht. Hier sollte der Nutzen
oder eine klare Aufforderung formuliert sein. Ein
herkémmliches PS mit Nebenséchlichkeiten ist fiir
diesen Platz verschenkt.

Nun zur Umsetzung. Das Wichtigste: Sprechen
Sie die Empfanger mit ihrem Namen an. So kénnen
Sie verhindern, dass die Leser den Brief gleich wieder
aus der Hand legen. Deshalb muss der Einstieg span-
nend sein und schnell zur Sache kommen. Lassen
Sie alle einleitenden Formulierungen weg, benennen
Sie direkt nach der Anrede das Thema und wecken
Sie das Bediirfnis Ihrer Zielgruppe, etwa sich einen
Vortrag anhoren zu wollen. Behalten Sie beim For-
mulieren die AIDA-Formel von Elmo Lewis im
Hinterkopf:

Die AIDA-Formel

== Attention: Die Aufmerksamkeit des Kunden
anregen.

= |nterest: Das Interesse fiir das Produkt
wecken.

== Desire: Der Wunsch, das Produkt zu
besitzen, ist vorhanden.

== Action: Der Kunde kauft wahrscheinlich das
Produkt.

Auch wenn Arzte lange Schachtelsitze sowie Fremd-
und Fachworter gewohnt sind, machen Sie Thnen
das Lesen leicht und angenehm. Fiir die Sprachwahl
gibt es eine bereits bewahrte Formel: KISS - keep it
short and simple, also kurz und fiir jeden verstind-
lich. Je einfacher der Text ist, desto angenehmer ldsst
er sich lesen. Nur simple Formulierungen dringen
sofort durch. Daher streichen Sie lange Schachtel-
sitze sowie Fremdworter und zu viel Fachsprache.
Achten Sie darauf, ,Wir“-Formulierungen aus Ihren
Werbebriefen zu reduzieren. Es geht nicht um Sie
(wWir machen®, ,Wir haben oder ,Wir bieten“),
sondern um Thre Mitglieder. Also machen Sie sie
neugierig und benennen entsprechend deren Vor-
teile. Sobald Thr Entwurf steht, lassen Sie mindestens
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eine nicht-involvierte Person das Schreiben auf Ver-
standlichkeit und Werbewirksamkeit priifen.

2.6 Digitale News und Print-

Newsletter

Wohl fast jeder bekommt heutzutage regelmaflig
einen Newsletter in sein E-Mail-Postfach, beispiels-
weise von einem Verlag oder ein Kundenmagazin
von seiner Krankenkasse oder Bank in seinen Brief-
kasten nach Hause geschickt. Nach Angaben von
Unternehmen dienen die Newsletter und Magazine
zu 90 Prozent der Imagepflege, zu 88 Prozent der
Kundenbindung und zu 65 Prozent der Verkaufs-
forderung. Auch Sie konnen sich diese Kundenbin-
dungsinstrumente zu Nutze machen. Interessant ist
hier zu einem die Ausrichtung ,,Business to Consu-
mer* (B2C). Das heif3t, Unternehmen richten sich an
ihre Endverbraucher sowie mit Kooperationspart-
nern ,,Business to Business “ (B2B).

2.6.1 E-Mail-Newsletter

Die einfachste und am wenigsten aufwéindige Kom-
munikationsvariante ist ein E-Mail-Newsletter im
HTML- oder Nur-Text-Format. Das Unternehmen
Absolit hat sich Art und Gréfle von insgesamt 40.421
deutschsprachigen E-Mail-Serienbriefen angese-
hen: Die meisten Newsletter (64 Prozent) werden
im HTML-Format mit Bildern verschickt, 5 Prozent
versenden einfach formatierte HTML-Mails ohne
Bilder, 27 Prozent nutzen das einfache Textformat,
und 4 Prozent der Unternehmen entscheiden sich fiir
das PDF-Format im Anhang. Das Volumen betragt
zwischen 100 Kilobyte (KB) bis hin zu 1,3 Megabyte
(MB). In der Regel sollten Newsletter 1 bis 2 MB nicht
tiberschreiten, damit sie das Postfach der Empfinger
nicht blockieren.

= Aufbau und Inhalt

Sofern Ihre gesendete E-Mail nicht vom Spam-Filter
des Empfangers blockiert wurde und dank aktueller
E-Mail-Adresse in den Posteingéngen der Empfin-
ger gelandet ist, gilt es nun, die Aufmerksamkeit der
Leser zu erhalten: durch eine eindeutige Absender-
adresse und durch eine spannende Betreftzeile. Im
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Adressfeld ist Thre Absenderadresse zu sehen. Diese
sollte als Spezifizierung Thren Namen enthalten,
keine technische Information - wie eine Nummer -
und kein leeres Feld (Spam-Verdacht). Mit einer
Betreffzeile wie ,,Newsletter vom 13. September* ver-
schenken Sie nicht nur wertvollen Platz, sondern vor
allem Thre Chance, Interesse zu wecken, die Mail zu
Sffnen, geschweige denn zu lesen. Ubrigens wird das
Datum ohnehin standardmaflig in der Mailbox ange-
zeigt. Entscheiden Sie sich fiir das stirkste Thema
aus dem Newsletter. Formulieren Sie einen kurzen
Satz, bei dem die wichtigsten Worter am Satzanfang
stehen. Denn das Ende von zu langen Betreffzeilen
wird in der Mailbox nicht mehr angezeigt.

Laut der Newsletter-Studie von Jakob Nielsen
liegt die durchschnittliche Verweildauer nach dem
Offnen eines Newsletters bei 51 Sekunden. Sie
miissen also zuerst fiir schnelle Orientierung sorgen.
Beginnen Sie mit der personlichen Anrede und einem
Inhaltsverzeichnis, denn 67 Prozent lesen die Einlei-
tungstexte nicht - kommen Sie also gleich zur Sache.
Begrenzen Sie die Anzahl Threr Themen auf drei bis
maximal sechs. Auch wenn Ihnen viele Themen zur
Verfligung stehen, entscheiden Sie sich lieber fiir
drei starke statt fiir sechs schwache Themen. Nur 19
Prozent lesen den Newsletter komplett. Formulie-
ren Sie daher knackige Uberschriften, als Eyecatcher
beispielsweise in Groflbuchstaben, sowie Kurztexte
mit Kernaussagen. Fiir weiterfithrende Informatio-
nen setzen Sie Links. Einzelne Themen konnen Sie
durch Linien, Leerzeilen oder eine Reihe von Son-
derzeichen optisch deutlich trennen.

Vor jedem neuen Versand darf die Kontrolle
nicht fehlen: Stimmt die Absenderadresse? Erzeugt
die Betreffzeile genug Relevanz, um den Newsletter
anzuklicken? Ist die Themenauswahl und -anord-
nung gelungen? Sind die Uberschriften ansprechend
formuliert? Gibt es Fehler in der Darstellung oder gar
Rechtschreibfehler? Funktionieren alle Links? Wenn
alles in Ordnung ist, klicken Sie auf ,,Senden

= An- und Abmeldung

Geben Sie Thren Empfiangern die Méglichkeit, sich
niederschwellig an- und abzumelden - auch wenn
Sie natiirlich jeden Leser behalten mochten. Fir
beides kann eine Seite auf der Website dienen. Bei
der Neuanmeldung tragen sich Interessierte mit
ihrer E-Mail-Adresse ein und klicken auf ,,Senden®
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Zu ihrer eigenen Sicherheit miissen sie den kiinfti-
gen Empfang Ihres Newsletters nochmals iiber einen
Link bestdtigen. Bieten Sie hier und im Newsletter
direkt zudem eine Weiterempfehlung an. Abmel-
den konnen sich User ebenfalls auf diese Weise oder
indem Sie nach Erhalt der Newsletter-Mail an eine
Unsubscribe-Adresse die Stornierung richten.

= Erfolgsmessung des Versands

Wie bereits erldutert, bieten HTML-Varianten
Gestaltungsmoglichkeiten mit Hintergrundfarben,
Formatierungen, Graphiken und Bildern. Die Erstel-
lung ist somit viel aufwindiger, jedoch haben Sie mit
dieser Form die Moglichkeit, zu erfassen, wie viele
Empfanger Ihren Newsletter tatsdchlich geoffnet
haben (Offnungsrate) und wie viele dieser Empfin-
ger welche Links IThres Newsletters angeklickt haben
(Klickrate).

Laut einer Studie der Newsmarketing GmbH liegt
die durchschnittliche Offnungsrate von Newslettern
bei 33,8 Prozent, die Klickrate bei 7,5 Prozent. Um
die Offnungsrate zu messen, binden Sie in Thren
Newsletter eine offene oder versteckte Graphik ein,
etwa Thr Logo. Diese wird beim Offnen des News-
letters vom versendenden Server nachgeladen. Die
Anzahl der Zugriffe auf diese Datei zeigt dann die
Anzahl der registrierten Offnungen. Auch bei der
Klickrate zahlt der Server, wie oft der Link angefor-
dert wurde. Durch die Messungen erhalten Sie inte-
ressante Einblicke in das Verhalten Threr Empfin-
ger, beispielsweise welche Rubrik besonders haufig
geklickt wurde oder an welchem Versandtag Sie eine
besonders hohe Offnungsrate hatten. So kénnen Sie
entsprechende Optimierungen vornehmen.

2.6.2 Print-Newsletter

Gedruckte Newsletter oder gar Zeitschriften mit aus-
fithrlichen Artikeln stellen eine Lektiire fiir zu Hause
dar. Sie werden in der Regel per Post zu den Mitglie-
dern nach Hause geschickt oder auf Kongressen aus-
gelegt und dort personlich tiberreicht.

Die Themenbandbreite reicht von Neuigkeiten
aus der Gesundheitspolitik, der Medizintechnik, der
Forschung und Wissenschaft iitber Symptome, Ursa-
chen und Behandlungsméglichkeiten verschiedener
Erkrankungen bis hin zu spezifischen Informationen

aus Threr Organisation, wie Neuigkeiten, Personen-
vorstellungen, Services, Terminankiindigungen,
Seminaren etc. Achtung: Wenn Thr Newsletter quar-
talsweise erscheint, muss diese Meldung mindestens
drei Monate lang interessant und darfkein alter Hut
sein. Ziel ist es, sich als kompetenter und vertrauens-
voller Gesundheitspartner zu prasentieren und Mit-
glieder zu informieren und zu binden.

Grundsatze bei der eigenen Produktion

eines Newsletters

Grundsatze des Schreibens

== Themenauswahl nach Relevanz.

== Schreiben Sie kurze und verstandliche Satze.

== Benutzen Sie viele Verben - sie beleben
den Text.

== \/ermeiden Sie Hilfsverben (kdnnen, sollen
etc.) und Passiv-Satze.

== Suchen Sie nach knackigen Uberschriften
- diese werden von etwa doppelt so vielen
Menschen gelesen wie der Text.

= \/erwenden Sie Zwischentitel, um den
Leseanreiz zu erhéhen.

Grundsatze des Gestaltens

= Ubersicht und Orientierung mit einer klaren
Struktur, einem Inhaltsverzeichnis und Mut
zur weil3en Flache - weniger ist oftmals mehr.

== Themen hierarchisch anordnen - das
Wichtigste steht oben bzw. auf der ersten
Seite.

= \Viederkehrende Themenrubriken einfiihren
wie ,Praxis-Tipp des Monats” oder,Aus der
Rechtsprechung”.

== Bilder und Graphiken lockern Texte auf.

= 7u jedem Graphikelement gehort eine
Bildunterschrift.

= Schreiben Sie kurze Texte.

Im Gegensatz zum E-Mail-Newsletter sind jedoch
die graphischen und redaktionellen Arbeiten zeit-
aufwindig und die Gesamtleistungen, der Farb-
druck und der Postversand als Kostenpunkt nicht
zu unterschitzen. Von Vorteil ist es natiirlich, wenn
einer Threr Mitarbeiter Kenntnisse und ein Hand-
chen fiir die graphische Gestaltung des Layouts
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hat - dafiir brauchten Sie dann aber auch entspre-
chende Graphikprogramme, wie InDesign oder
QuarkExpress, sowie redaktionelle Erfahrungen.
Aufgrund des Umfangs und Aufwands iibernimmt
die Layoutarbeiten jedoch in der Regel eine Agentur
oder ein freier Graphiker. Redaktionell konnen Sie
freie Journalisten unterstiitzen. Kosten fallen zudem
noch fiirr den Druck an. Dabei ist ein Farbdruck deut-
lich teurer als ein Schwarz-Weif3-Druck, aber er wirkt
auch professioneller und anschaulicher.

Abgabepflicht an die Kiinstlersozialkasse
Fir die Erstellung von Broschiiren, Newslettern,
Kundenmagazinen oder Onlinetexten greifen
PR-Abteilungen zur Unterstiitzung auch auf
selbststandige Designer und Texter zuriick.
Dabei ist es wichtig, zu wissen, dass fir
Honorare an selbststandige Kiinstler und
Publizisten 4,8 Prozent (in 2017; jéhrliche
Anderung) Sozialabgaben an die Kiinstler-
sozialkasse (KSK) féllig werden, wenn diese
Auftrage ,regelmaflig” vergeben werden.

Die Beitrdge der KSK erhalten selbststandige
Kinstler als Sozialversicherungszulagen, so wie
sie bei Angestellten die Arbeitgeber tragen. Als
Kinstler gelten Graphiker, Texter, Publizisten
und Musiker, die eine dieser Tatigkeiten
erwerbsmafig austiben oder lehren.

Um richtig kalkulieren zu kénnen,
berticksichtigen Sie den jeweils aktuellen
Prozentsatz bei den Angeboten selbststéandiger
Kinstler. Auf die Mehrwertsteuer werden keine
Beitrdge fallig, lediglich auf die Honorare.
RegelmaBigkeit liegt bereits vor, wenn einmal
jahrlich eine Leistung in Anspruch genommen
wird. Das muss jedoch mehrere Jahre in Folge
geschehen. Das einmalige Erstellen einer
Website fallt nicht darunter, die regelmaBige
Webpflege hingegen schon.

Die hochstmdgliche Strafe fiir Versto3e gegen
die Abgabepflicht liegt bei 50.000 Euro.

Sie wird jedoch nicht ohne Weiteres erteilt.

Im Normalfall wird zu einer Nachzahlung
aufgefordert. Nur wenn keine Einigung erzielt
wird, kommt es zu Buf3geldern - meist in
deutlich geringerem Umfang.
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Newsletter konnen einen beliebigen Umfang haben,
beispielsweise zwischen 4 bis zu etwa 40 Seiten und
erscheinen meist vierteljahrlich. Das ist laut der
dapamedien Verlags KG mit 49 Prozent die héu-
figste Erscheinungsweise von brancheniibergreifen-
den Kundenmagazinen. 31 Prozent veréffentlichen
monatlich, 14 Prozent zweimonatlich und 6 Prozent
wochentlich oder alle 14 Tage. Verschicken Sie den
Newsletter an Ihre Mitglieder, Kooperationspartner,
Interessenten, die Presse und legen Sie diese in Thren
Konferenzrdumen aus sowie auf Workshops, Kon-
gressen, Messen, Seminaren etc.

Um dieses klassische Print-Marketinginstru-
ment mit dem Internet zu verkntipfen, versenden
Sie diese zudem (sofern Ihnen dafiir die Erlaubnis
vorliegt) an Ihre Mitglieder per E-Mail als PDF oder
mit einem Link, der zur entsprechenden Rubrik auf
Threr Website fithrt. Alternativ zur gedruckten New-
slettern konnen Sie natiirlich auch nur eine Webver-
sion erstellen, also ein ePaper. Oder Sie nutzen die
redaktionellen Kapazititen fiir die Erstellung eines
Blogs. Ausfiihrliche Informationen und Tipps zur
Umsetzung dazu finden Sie im » Kap. 5. Ebenfalls
konnen Sie natiirlich tiber Ihre eigene App Informa-
tionen verbreiten (» Abschn.2.6).

2.7 Die eigene App

Die mobile Internetnutzung liegt im Trend: Die Ver-
breitung von Touchscreen-Smartphones ist immens.
Weit mehr als die Hilfte der mobilen Surfer nutzt
Software-Anwendungen, sogenannte Apps. Das
Wort ,,App“ kommt von ,,Applikationen® - nicht
etwa vom Namen des Herstellers und derzeitigen
Marktfiihrers ,, Apple®, wie man vermuten konnte.
Im Apple App Store waren nach Angaben des
Statisktik-Portals statista im Juni 2016 mehr als
2 Millionen Apps verfiigbar. Die meisten Apps mit
rund 2,36 Millionen bot der Google Play Store. Der
Amazon Appstore kam zum Zeitpunkt der Erhebung
auf 600.000 Apps — und bei allen Anbietern steigt das
Angebot fortlaufend weiter. Die Apps sind in ver-
schiedene Kategorien sortiert: Laut statista zdhlten
im Oktober 2016 Spiele, Business, Bildung, Lifestyle
und Unterhaltung zu den Top 5. Apps zu Gesund-
heit und Fitness erreichen den 9. Platz. Im Schnitt
haben Smartphone-Besitzer rund 21 Apps auf ihrem
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Mobiltelefon. Rund 17 Prozent der Befragten gaben
an, mehr als 31 Apps installiert zu haben.

= Gesundheits-Apps fiir Patienten
Die Gesundheits-Apps fiir Smartphones sprechen
hauptséchlich medizinische Laien an. So ist beispiels-
weise die App ,,Erste Hilfe (auffrischen)* eine Anlei-
tung, um im Ernstfall Erste Hilfe leisten zu konnen.
Hier wird nicht vorausgesetzt, dass die Nutzer eine
korrekte Diagnose, zum Beispiel ,,Schlaganfall,
stellen. Sie konnen anhand von sechs Leitsympto-
men auswéhlen, mit welcher Situation sie es zu tun
haben. Mit Hilfe von Bildern und Graphiken werden
die Nutzer dann Schritt fiir Schritt zu den richtigen
Maf3nahmen gefiihrt: stabile Seitenlage, Herz-Lun-
gen-Wiederbelebung, Atemkontrolle, lebensretten-
der Handgriff oder Mafinahmen bei Verletzungen.
Zudem gibt es viele Smartphone-Apps, die das
Handy zum Gesundheitstagebuch avancieren lassen:
Die Nutzer kénnen ihre Vitalfunktionen, ihren Puls-
schlag, den Blutdruck oder auch ihren Schwanger-
schaftsverlauf dokumentieren und die Entwicklun-
gen Uberwachen. Das gleiche eignet sich auch fiir
viele Erkrankungen, die User mittels Tagebuch z. B.
zu Blutzuckerwerten, Medikamentenanwendung,
Notizen zum Wohlbefinden selbst im Blick behal-
ten. Dazu gibt es mittlerweile auch Apps mit zusatz-
licher Hardware, wie Blutdruckmanschette, Fieber-
thermometer, Pulsarmband oder Schrittzéhler. All
diese dokumentierten Informationen konnen User in
das Arzt-Patienten-Gesprich einbeziehen und dem
Arzt die Werte zeigen. Zudem konnen diese Daten
via Bluetooth oder WLAN iibertragen werden.
Ebenfalls konnen Gesundheits-Apps als The-
rapiebegleiter zum Einsatz kommen, etwa in Form
eines Gesundheitstagebuchs (siehe auch Wearables
» Abschn.2.6.1). Die Patienten dokumentieren damit
ihre Vitalfunktionen, wie ihren Pulsschlag und den
Blutdruck, und tiberwachen die Entwicklungen. Ver-
breitet sind auch Applikationen, bei denen Nutzer den
eigenen Kalorienbedarfund -verbrauch in einer Uber-
sicht oder als Tagesplanung festhalten. Die Funktion
errechnet den individuellen Kalorien-Tagesbedarf
des Anwenders und zeigt ihm Statistiken, an denen
er sehen kann, wie sich seine Essgewohnheiten und
das Gewicht verandert haben. Besonders fiir Diabe-
tiker, Ubergewichtige und Herz-Kreislauf-Erkrankte
ist das eine gute Kontrollmethode. Die Werte kénnen

die Patienten dann in das Beratungsgesprich mit dem
Arzt einbeziehen und ihnen den Verlauf zeigen.

Dariiber hinaus gibt es Apps, die speziell auf den
Standort der User zugeschnitten sind. Der ,, Allergie-
helfer informiert die Nutzer tiber die aktuelle Luft-
belastung durch Pollen, UV-Strahlen und Feinstaub.
Dabei gibt es sowohl die Moglichkeit, die aktuelle
Belastungslage abzurufen, als auch eine Zwei-Ta-
ges-Voraussage. Nutzer konnen ihre Stadte indivi-
duell festlegen oder die Angaben fiir ihren durch GPS
ermittelten Standort abrufen. Besonders fiir Men-
schen mit Heuschnupfen oder allergischem Asthma
konnen die Informationen hilfreich sein.

| Tipp [ |

Bei mehreren der aufgefiihrten Beispiele
wadre lhre medizinisch-wissenscahftliche
Fachgesellschaft ein denkbarer Herausgeber/
Entwickler oder Partner der gesundheits-
bezogenen Apps, mit der Sie auf sich
aufmerksam machen kénnen.

= Apps fiir Arzte

Die Beispiele zeigen, dass Gesundheits-Apps eine
Vielzahl von Nutzern finden - sowohl Patienten als
auch Mediziner. Laut der DocCheck-Befragung zum
Thema ,,Mobile Endgerite und Apps® mit 638 Per-
sonen aus medizinischen Fachkreisen nutzen Arzte
vor allem ,,Arznei aktuell und ,,Medikamente
(Rote Liste)“ sowie facharztspezifische Apps (Kittel-
Coach - Fachwissen fiir Klinik und Praxis, erwei-
terbar durch Checklisten fiir verschiedene Fachge-
biete, wie Neurologie [gratis], Innere Medizin [49,99
Euro] oder Anamnese und klinische Untersuchung
[32,99 Euro]). Dartiber hinaus stehen den Professio-
nals weitere Applikationen zur Verfiigung, wie medi-
zinische Kalkulationsprogramme/Formelrechner,
verschiedene medizinische und diagnostische Apps,
Abrechnungstools, Datenbanken und Literatur, wie
der Pschyrembel, sowie ein Kongresskalender. Und
weitere Apps-Entwicklungen sind bereits in Arbeit.

= Apps von Fachgesellschaften

Mehrere Fachgesellschaften bieten Ihren Mitgliedern
ebenfalls diesen mobilen Service. So soll zum Bei-
spiel die DGVS Leitlinien App schnell, umfassend
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und interaktiv tiber Leitlinien in der Gastroente-
rologie informieren und die DGVS GIT App soll
uibersichtlich Behandlungspfade gastrointestinaler
Tumore darstellen, wobei die interaktive Meniifiih-
rung es ermdglichen soll, schnell zu einer Therapie-
empfehlung zu gelangen. Und die DDG bietet mit
ihren Pocket Guidelines alle wichtigen Informatio-
nen zu Diagnostik, Therapie und Begleiterkrankun-
gen des Diabetes mellitus in einer App.

Ebenfalls gibt es natiirlich Angebote fiir Laien,
wie die DZG-App, die Zoliakiebetroffene Hilfe bei
der Auswahl geeigneter Produkte bietet und somit
Unterstiitzung beim Essen aufler Haus leistet. Basis
dafiir sind die Datenbanken der DZG, sodass mit den
Aufstellungen glutenfreie Lebensmittel, Nahrungs-
erganzungsmittel, Kosmetikprodukte und Arznei-
mittel gefunden werden. Ein weiteres Beispiel ist die
schmerzApp der DGSS zu allen relevanten Schnell-
Informationen und Kurzartikel zu den vielen unter-
schiedlichen Aspekten von Schmerz, Schmerzer-
krankungen und Schmerztherapien. Grundlage der
schmerzApp sind tiber 50 Beitrage, an deren Erstel-
lung rund 40 SchmerzexpertenInnen beteiligt waren.

2.7.1 Wearables - Miniaturcomputer

am Korper

Das Smartphone war nur der Anfang. Mit den soge-
nannten Wearables - Miniaturcomputer, die am
Korper getragen werden — hat bereits die nachste
Stufe der technologischen Evolution begonnen, so
die BITKOM-Studie ,,Zukunft der Consumer Elec-
tronics — 2016 Bekannt sind vor allem die Smart-
watches. Im néchsten Schritt wandert die Technolo-
gie auch in die Kleidung, wo Sensoren integriert sind,
dass T-Shirts beim Sport die Atem- und Herzfre-
quenz messen. Fiir die Produktkategorien Smartwat-
ches, Smart Glasses (intelligente Brillen, in denen in
das Sichtfeld des Anwenders z. B. Zusatzinformatio-
nen zu beliebigen Themen eingebunden sind), ver-
netzte Kleidung sowie Fitness-Tracker (z. B. Schritt-
zihler) geht IHS Technology 2015 bereits von einem
weltweiten Umsatz von 7,7 Milliarden Euro aus. Das
grofite Wachstum ist bei den Smartwatches zu erwar-
ten, mit denen bis 2017 mehr als 11 Milliarden Euro
umgesetzt werden sollen. Smart Glasses steht der
grofe Sprung noch bevor. Bis 2017 wird ein Umsatz
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von knapp drei Milliarden Euro erwartet. Fitness-
Tracker sind bereits auf einem hohen Niveau von
rund einer Milliarde Umsatz und wachsen stabil
um sechs Prozent. Smarte Textilien stehen noch am
Anfang und stellen im Vergleich zu den anderen drei
Produktkategorien das kleinste Marktsegment dar.
Bis 2017 wird ein weltweiter Umsatz von 155 Millio-
nen Euro erwartet. Es bleibt also spannend, welche
neuen Entwicklungen uns in den néchsten Jahren
erreichen und wie diese dann im Medizinmarkt
angewendet werden.

2.7.2 Tablet-PCs im Klinik- und
Pflege-Alltag

An dieser Stelle werfen wir noch einen Blick auf ein
weiteres, etwas grofleres mobiles Endgerit: Neben
Smartphones steckt ebenfalls Potential in Tablets zur
Anwendung im Gesundheitsmarkt. Tablet Compu-
tern gelang der Durchbruch 2010. Nach Absatz-
und Umsatzrekorden in den ersten Jahren gab es
2014 riickldufige Verkaufszahlen, so Ergebnisse der
Studie ,,Zukunft der Consumer Electronics - 2016
von BITKOM. Dann hat sich der Markt stabilisiert.
2016 wurden etwa 7,7 Millionen Geréte in Deutsch-
land verkauft. Das abgeschwachte Wachstum bei
Tablet Computern hat mehrere Griinde: Die Her-
steller sorgen mit Software-Updates auch bei dlteren
Geriten dafiir, dass sich die Lebenszyklen fiir Tablets
verldngern. Hinzu kommt, dass immer mehr Kunden
zu einem grofleren Smartphone, einem sogenannten
Phablet, statt einem Tablet greifen und sich Fami-
lienmitglieder haufig einen Tablet Computer teilen.

In einer Studie der amerikanischen Medizin-
Software-Firma Epocrates unter 350 Kliniken haben
60 Prozent der Arzte angegeben, dass sie in Betracht
ziehen, mit dem iPad zu arbeiten. Viele Eigenschaf-
ten des iPads konnen sich im Klinik-Alltag als niitz-
lich erweisen. Beispiel Visite: In Zeiten zunehmen-
der IT-Durchdringung ist das klassische Klemmbrett
mit Block und Stift am Krankenbett tiberholt. Daten
iiber Medikation oder Patientenakten werden teil-
weise schon elektronisch verwaltet, Stichpunkte und
Aufzeichnungen, die bei der Visite manuell gemacht
werden, miissten in einem zweiten Arbeitsschritt erst
an einer ,,Computer-Station” eingepflegt werden. Das
iPad ist konzipiert, in der Hand benutzt zu werden,
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insbesondere bei wenig Schreibaufkommen. Nach
Angaben von Apple hat es eine Akku-Laufzeit von
zehn Stunden. Noch liegt die Herausforderung in
der Organisation der Dokumentationsprozesse, weil
fiir die iPad-Benutzung die Papierakte génzlich ver-
schwinden muss, und entsprechend muss dafiir eine
geeignete IT-Infrastruktur gegeben sein.

In Deutschland basteln Software-Hersteller
ebenso bereits an Applikationen, die den Klinik-All-
tag unterstiitzen sollen. So hat ein Unternehmen bei-
spielsweise eine App entwickelt, mit der Arztbriefe,
Befunde, Laborberichte und andere Patienten-Infor-
mationen abgerufen werden kénnen. Der Einsatz des
iPads bei der Visite ermdéglicht es auflerdem, Ront-
genbilder direkt am Krankenbett anzusehen. Die
Moglichkeit, mobil auf die Patientendaten zugrei-
fen zu konnen, verkiirzt die Informationswege, spart
Zeit und durch die Digitalisierung zudem Papierauf-
kommen. Auch sind Daten mit weniger Aufwand
erginzbar.

Die Berliner Charité und die Telekom Heath-
care Solutions haben die digitale Visite in einer wis-
senschaftlichen Pilotstudie untersucht. Drei Sta-
tionsteams der Neurologischen Station am Campus
Mitte machten den Test: Welche Vor und Nachteile
hat der Tablet-PC gegeniiber dem guten, alten Visi-
tenwagen voller Akten? Die Neurologie wurde aus-
gewdhlt, weil sie als interdisziplindre Abteilung auf
komplexe Diagnoseverfahren und zeitaufwendige
Datenbearbeitung angewiesen ist. Das Ergebnis: Der
Einsatz eines Tablets fithrt zu einer messbaren quali-
tativen und quantitativen Verbesserung der Arbeits-
abldufe im klinischen Alltag: Ergebnisse medizini-
scher Untersuchungen lassen sich schneller priifen.
Durchschnittlich 40 Sekunden spart ein Arzt beim
Nachschauen von medizinischen Befunden in der
elektronischen Patientenakte gegeniiber dem Befra-
gen der Akte aus Papier. Die Folge: Die Visite nahm
zwar nicht weniger Zeit in Anspruch, die Arzte
nutzten die gesparte Zeit aber fiir einen intensiveren
Kontakt mit den Patienten und auch fiir mehr Aus-
tausch mit Kollegen. Laut Telekom haben sich mitt-
lerweile 35 Kliniken fiir die mobile Datenerfassung
per iPad mini entschieden und die Nachfrage sei so
grof3, dass man kaum hinterher komme.

Ebenfalls stehen fiir den Pflegesektor erste Pro-
dukte zur Verfiigung: Von der Firma imatics gibt
es ein iPad-App zur Pflegeanamnese nach dem

Pflegekonzept AEDL (Aktivitdten und existen-
tielle Erfahrungen des Lebens). Mit dieser Appli-
kation kann die Pflegeanamnese entsprechend dem
AEDL-Strukturmodell in Form von visuell-inter-
aktiven Formularen durchgefiihrt werden. Ein Arzt
kann zum Beispiel die Dekubitusstellen eines Patien-
ten dokumentieren, indem er in der Applikation auf
die entsprechende Stelle der Graphik tippt, die einen
menschlichen Kérper abbildet. Wenn ein Patient
zum Beispiel einen Dekubitus an der rechten Ferse
hat, tippt der Arzt auf die rechte Ferse in der Abbil-
dung auf dem Display. Auf diese Weise konnen Ver-
anderungen im Krankenbild mit wenigen Finger-
tipps dokumentiert werden.

Die Entwicklungen von iPad-Apps im Gesund-
heitsmarkt gehen rasch voran. Erste Test-Projekte
zeigen, was moglich sein kann. Studien und Pra-
xisentwicklungen zeigen, dass immer mehr Desk-
top-PCs durch Mobilgerite ersetzt werden. Derzeit
werden allerdings noch Themen wie die Vereinbar-
keit mit dem Medizinproduktegesetz, hygienische
Aspekte, also die Moglichkeit der Desinfektion der
iPads, diskutiert. Laptops wurden jedoch in frithe-
ren Studien wegen Tastatur und Liifter als Keim-
schleuder entlarvt. Dagegen sind Tablets wesentlich
geeigneter fir den Einsatz im Krankenhaus. Denn
sie sind leicht, unkompliziert zu reinigen — wie etwa
Stethoskope — und stellen somit keine Ubertragungs-
quelle fiir nosokomiale Erreger dar. Auch Daten-
schutzaspekte sind noch zu kldren: Denn gerade bei
den sensiblen Daten im Gesundheitswesen spielen
Sicherheitsaspekte, wie Datenverschliisselungen,
Rechte- und Passwortverwaltung oder automati-
sche Sperrung, wenn ein mobiles Gerit verlegt wird
oder ganz verloren geht, eine immens wichtige Rolle.

2.8 Spezialisten iiber Online-

Suchverzeichnisse finden

Branchenbiicher verstauben immer mehr in den
privaten Biicherregalen. Bereits im Jahr 2008 stellte
das Marktforschungsunternehmen GfK das schlei-
chende Versinken des klassischen Telefonbuchs in
die Bedeutungslosigkeit fest. Denn zwei Drittel der
Befragten bevorzugen das Internet fiir die Arztsu-
che. Daher bieten einige Fachgesellschaften eine
eigene Spezialisten-Suche auf Threr Website an oder
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kooperieren mit Online-Verzeichnissen. Wenn Sie
keinen Rahmenvertrag fiir all Thre Mitglieder haben,
weisen Sie Thre Mitglieder auf die Moglichkeit und
Nutzen eines Eintrages in Online-Verzeichnisse hin
und geben Sie Thnen folgende Informationen an die
Hand.

= Information fiir Arzte: Ihr Eintrag in Online-
Suchverzeichnissen

Ein Grundeintrag mit Kontaktdaten in Online-Ver-
zeichnissen kostet wenig Aufwand und 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, Fachdis-
ziplin und Adresse. Urspriinglich war vorgeschrieben, dass
der Grundeintrag - insbesondere in klassischen Telefon-/
Branchenbiichern - jedem Arzt kostenlos offenstehen
muss.

Standardeintrag - Im Gegensatz dazu ist der,Standardein-
trag” eine Erfindung der Anbieterseite ohne feste Definition.
Hierbei wird oftmals erst in den Angeboten oder sogar im
Kleingedruckten ein kostenméBiger Unterschied erklart.

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

Indem Sie tiber Ihre Kontaktdaten hinaus Thera-
pieschwerpunkte, Zusatzbezeichnungen und weitere
Praxis-Besonderheiten und Services angeben, unter-
scheiden Sie sich von Ihren Kollegen in der nidheren
Umgebung. Das kann der ausschlaggebende Grund
sein, warum sich ein neuer Patient fiir Sie entschei-
det. In jedem Fall sollten Sie Basis-Informationen,
wie Offnungszeiten und eine Anfahrtsbeschreibung
benennen. Schliefllich wollen Patienten wissen, ob
Thre Praxis gut mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu
erreichen ist, ob Parkplitze vorhanden sind oder ob
auch Rollstuhlfahrer problemlos zu Thnen kommen
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konnen. Wenn Sie oder ein Mitarbeiter auch Gebér-
den- oder eine Fremdsprache beherrschen, geben Sie
das unbedingt mit an. Mittlerweile konnen Medizi-
ner auch Fotos der Praxis-Rdume, der Mitarbeiter
oder von ihnen selbst sowie komplette Imagefilme
in das Suchportal einstellen. Patienten haben so die
Méglichkeit, 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 Getrénke, eine Kinderspielecke oder
Wartezimmer-TV? Garantieren Sie vielleicht War-
tezeiten bis 15 oder 30 Minuten? Gibt es die Mog-
lichkeit, Termine unabhéngig von Ihren Sprechzeiten
online zu vereinbaren oder erinnern Sie per SMS an
Vorsorge- und bestehende Termine? Welche Indivi-
duellen Gesundheitsleistungen (IGeL) haben Sie im
Angebot? Welches Qualititsmanagementsystem ist
implementiert? Solange es Thnen sinnvoll erscheint,
nutzen Sie die gesamte Angebotspalette von mog-
lichen Angaben, die Sie machen konnen, 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


http://www.abfragen.de
http://www.aerzte-im-netz.de
http://www.aok-arztnavi.de
http://www.arzt-atlas.de
http://www.arzt-auskunft.de
http://www.arztdatei.de
http://www.deutsche-medizinerauskunft.de
http://www.d-medico.de
http://www.docinsider.de
http://www.esando.de
http://www.imedo.de
http://www.jameda.de
http://www.medfuehrer.de
http://www.med-kolleg.de
http://www.praxisportal.de
http://www.qaulimedic.de
http://www.sanego.de
http://www.vdek-arztlotse.de
http://www.weisse-liste.de
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Neben privaten Betreibern bieten auch die Kassen-
arztlichen Vereinigungen (KVen) regionale Arztsu-
chen im Internet an. Jede KV eines Bundeslandes hat
dabei ihre eigene Arztsuche. Der Nachteil: Wer in
Zwickau einen Arzt auf der Website der KV Sachsen
sucht, bekommt mégliche Treffer aus Gera nicht ange-
zeigt. Das ist zwar nahe gelegen, aber eben in Thii-
ringen. Um die Arzte aus Gera einzusehen, miissen
Patienten auf der Seite der KV Thiiringen suchen.

Die Fille an Angeboten erschwert Thnen
zunéchst 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 Aktualitit der Eintrége
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 Inter-
net, wie etwa eingebunden in fithrenden Gesund-
heitsportalen (» Kap. 5), oder nutzen es Kranken-
kassen auf ihrer Website oder sogar ebenfalls deren
medizinische Call-Center- Agents fiir die Patienten-
navigation, wie es zum Beispiel bei der Arzt-Aus-
kunft und Arzt-Auskunft Professional der Stiftung
Gesundbheit der Fall ist? Die Vorab-Recherche kann
gut eine Threr MFA {ibernehmen. 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.

Fiir Patienten ist es neben den vielfiltigen Infor-
mationen zu Arzt und Praxis wichtig, dass sie sich
schnell und einfach auf der Portalseite zurechtfinden.
Dabei sollte die graphische Gestaltung ansprechend
und tibersichtlich sein, die inhaltliche Substanz klar
strukturiert und laiengerecht sowie bundesweit ver-
fiigbar. Positiv ist es auch, wenn das Portal unabhéngig
von Interessen einzelner Firmen oder Verbanden ist.

Checkliste: Wie serios ist das Angebot?

= |st das Verzeichnis tatsachlich verfligbar?

= \Wenn der Firmensitz im Ausland liegt,

beispielsweise auf den Seychellen oder in

Rumadnien, 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
Uberein?

= \Vie weit ist das Verzeichnis verbreitet? Positiv
zu werten ist es, wenn andere Portale und
beispielsweise Krankenversicherungen fiir dieses
Verzeichnis zur Nutzung entschieden haben.

== Hat das Angebot serigse Partner?

Spricht das Verzeichnis die gewiinschte

Patientenschaft an?

== Sind Artikel und Werbung im Umfeld des
Verzeichnisses serios oder boulevardesk?

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

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

== Datenschutz: Sind die Adressdaten im Netz gegen
automatisiertes Abgreifen von Spammern usw.
geschitzt?

= 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-Leis-
tungs-Verhaltnis plausibel?

= Wie lang ist die Vertragsbindung bzw.
Kindigungsfrist?

= Dubiose Eintragsofferten
Falls Sie ungerechtfertigte Rechnungen fiir nicht-zu-
ordenbare Verzeichniseintréige erhalten, sollten Sie
nicht bezahlen. Machen Sie darauf auch Ihre Mit-
arbeiter aufmerksam. Uber Rechnungen hinaus
werden hin und wieder - manchmal auch als richtige
Welle - dubiose Angebote per Brief, Fax oder E-Mail
an Arzte verschickt, sich in Adress-Verzeichnisse
einzutragen - bei E-Mails etwa mit einem dubiosen
Angebot und der falschen Behauptung, der Empfan-
ger hitte bereits per Opt-In zugestimmt, das heifit,
der Arzt hitte zuvor den E-Mail-Versand gestattet.

Manchmal lehnen sich offenbar unseriése Anbie-
ter in der Aufmachung an etablierte Marken an, etwa
durch die Kombination bestehender Internet-Adres-
sen 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 Kleingedruckten.

Bei einer neueren Masche machen Unterneh-
men mit Sitz im Ausland Arzten unseridse Offerten
mit Eintrdgen in vermeintlichen Suchportalen. Die


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-662-53469-4_5
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Anschreiben erwecken den Eindruck, es bestiinde
bereits eine Geschiftsbeziehung. In den Vereinba-
rungen ist festgeschrieben, dass ausldndisches Recht
gelte. Damit werden die Betrugsopfer in Unsicherheit
versetzt, ob ein eventueller Zahlungsanspruch nach
diesem fremden Recht in Deutschland durchzuset-
zen ist. Vorsicht ist besser als Nachsicht: Priifen Sie
Angebote genau und unterschreiben Sie nicht leicht-
fertig. Sollte das dennoch passiert sein, empfiehlt der
Verein ,,Medizinrechtsanwilte e.V.“ auch bei ,, Aus-
landsbeteiligung® nicht zu bezahlen und gegebenen-
falls Anzeige zu erstatten. Gerade im EU-Ausland
gelten dhnliche Rechtsgrundsitze wie in Deutsch-
land. Hier gebe es klare Kriterien, wann ein Angebot
als betrtigerisch gilt. Steht der Preis erst im Kleinge-
druckten und vermittelt das Angebot den falschen
Eindruck, es bestiinde bereits eine Geschiftsbe-
ziehung, kommt kein Vertrag zustande. Das Geld
zuriickzuerhalten ist eher beschwerlich.

Die gemeinnitzige Stiftung Gesundheit

aus Hamburg hat mit dem Verein der
Medizinrechtsanwalte, Libeck, in der
Vergangenheit die Versender unseriéser
Eintrags-Offerten erfolgreich verklagt und
zugunsten von rund 500 Arzten die Erstattung
von unrechtmaBig erhobenen Gebiihren
gerichtlich durchgesetzt.

Interview mit Hans-Jorg Freese, Leiter Ver-
bandskommunikation/Pressesprecher vom
Marburger Bund Bundesverband

1. Welche Bedeutung hat lhrer Meinung nach das
Thema Online-Marketing fiir Fachgesellschaften und
Verbédnde?

,Der Internetauftritt ist immer auch die elektronische
Visitenkarte eines Verbandes. Aus unseren
Erhebungen wissen wir, dass sich unsere Mitglieder

in der Regel vorab ausfiihrlich auf unserer Website
informieren, bevor sie beitreten. Dabei stellen wir fest,
dass der Zugriff von mobilen Endgeraten auf unsere
verschiedenen Webangebote stetig zunimmt. Unsere
Klientel sitzt nicht mehr vor dem Desktop-PC und ruft
gezielt eine Seite auf, um sich dann geduldig durch
das Angebot zu klicken. Gerade die jiingeren Arzte
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sind permanent online und gehen tiber Smartphone
und Tablet ins Netz. Sie wollen schnelle, zuverldssige
und gut aufbereitete Informationen, wo auch immer
sie sind und wann auch immer sie wollen. Fiir uns ist
ganz klar: Die Bedeutung von Online-Marketing ist
hoch und wird steigen.”

2. Welche Online-Marketing-MaBnahmen nutzt der
Marburger Bund und wie intensiv?

,Wir nutzen diverse Formen des Online-Marketings und
entwickeln diese kontinuierlich weiter. Das gilt auch
fur die Weiterentwicklung des Internetangebots. So
haben wir im letzten Jahr das Responsive Webdesign
unserer Website angepasst, eine App fur Klinikarzte
zur Ubersichtlichen und einfachen Zeiterfassung
aufgesetzt und unsere Aktivitaten im Social-Media-
Bereich auf Facebook und Twitter ausgebaut. Wir
sehen alle Online-Aktivitdten vor allem auch als
imagebildende Manahmen, um zu informieren und
potenzielle Mitglieder mit attraktiven, nutzlichen
Angeboten und Inhalten zu Giberzeugen. Insofern

ist der ndchste Relaunch bereits vorprogrammiert.

Im digitalen Zeitalter andern sich die Dinge rasend
schnell. Darauf miissen wir adaquat reagieren.”

3. Welche Online-Marketing-MaBnahmen wiirden
Sie kiinftig gerne nutzen/weiter ausbauen?

,Was die digitale Kommunikation betrifft, ist man nie
fertig. Ob Websites, Apps, Videoclips oder Social Media -
wir werden im ndchsten Jahr diese Bereiche weiter
intensivieren und ausbauen. Eine gedruckte Broschiire
oder Zeitung behélt zwar ihren hohen Wert als
Informationsmedium und hat zweifellos eine eigene
Wertigkeit. Die Bedeutung eines Printproduktes tritt
aber hinter den vielfdltigen Moglichkeiten der digitalen
Informationsmedien zunehmend zuriick.

4, Zu ihren Mitgliedern gehéren auch junge Arzte
sowie Medizin-Studenten - inwieweit erwartet diese
Zielgruppe Online-Kommunikation?

,Diese Zielgruppe erwartet eine schnelle Online-
Kommunikation auf allen Ebenen, weil sie selbst
dauerhaft online ist. So haben wir eine eigene
Facebook-Seite fiir Medizinstudierende und fur

alle angehenden Arztinnen und Arzte mit www.
mb-studenten.de und www.aerzte-weiterbildung.

de zielgruppenspezifische Websites, um alle
Informationen schnell auffindbar und tibersichtlich
anbieten zu kénnen. Die digitalen Gewohnheiten
gerade der Jiingeren veréndern sich aber stetig —

die Kommunikation untereinander verlagert sich
inzwischen mehr auf Messenger-Dienste, Facebook
spielt fur viele der Medizinstudierenden nur noch die
zweite Geige. Die Online-Kommunikation muss diesen
unterschiedlichen Herangehensweisen Rechnung
tragen - das macht die zielgruppengerechte
Ansprache nicht immer einfach.”


http://www.mb-studenten.de
http://www.mb-studenten.de
http://www.aerzte-weiterbildung.de
http://www.aerzte-weiterbildung.de
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5. Welche MaBnahmen haben Sie bereits fiir diese
zielgruppenspezifische Ansprache genutzt?

,Fur unsere Karrieremesse DocSteps haben wir zur
Bewerbung und Anmeldung eine eigene Website
(www.docsteps.de) eingerichtet und kommunizieren
selbstverstandlich tiber Facebook, Twitter, Newsletter
und mit eigenen Filmen via YouTube. Neben all den
digitalen Angeboten und der rasanten Entwicklung im
Online-Bereich darf man aber eines nicht vergessen:
Der personliche Kontakt ist und bleibt fiir eine gute
Mitgliederbetreuung immens wichtig. Mit unseren

14 Landesverbanden sind wir ideal aufgestellt und
haben dadurch unsere Ansprechpartner bundesweit
vor Ort bei den Arztinnen und Arzten. Veranstaltungen
unserer Landesverbdnde und unsere Karrieremesse
DocSteps sind hier nur ein weiterer Baustein, um
angehende Mediziner personlich zu erreichen, sie
kompetent zu informieren, zu beraten und zu héren,
wo der Schuh drtickt.”


http://www.docsteps.de
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