Marketing

DIE PRAXIS IM SOCIAL WEB:
SIND SIE SCHON VERNETZT?

Social-Media-Kandle sind ein hilfreiches Tool fiir das Praxismarketing, denn potenzielle Patienten informieren sich
online und sind auch vermehrt in sozialen Medien aktiv. Doch welche Kanile sind wichtig, was poste ich auf meiner
Praxis-Fanpage, und wodurch zeichnen sich gute Beitrige aus? | ANNIKA BEST

‘ x 7éihrend Foren, Facebook und Apps schon seit Jahren rege

von Patienten zum Informationsgewinn genutzt werden,
straubt sich ein Grofteil der niedergelassenen Arzte immer noch
gegen ein Profil im Social Web. Bei der LA-Med-Studie 2015
gaben nur ein Prozent der befragten Mediziner an, eine Face-
book-Page zu besitzen. Uber 80 Prozent sagten, sie nutzten
Social-Media-Angebote wie Facebook, Xing oder Twitter nie
beruflich. Dabei kénnen Social Media ein hilfreiches Tool fiirs Pra-
xismarketing, zur Imagebildung und Bekanntheitssteigerung
sein. Denn Fakt ist: (Potenzielle) Patienten informieren sich
online und sind auch vermehrt in sozialen Medien prasent: Jeder
Dritte allein auf Facebook.

JWir stellen immer hdufiger fest, dass potenzielle Patienten
die Praxisauftritte in sozialen Medien, insbesondere aber bei Face-
book, zur ersten Kontaktaufnahme nutzen“, weif3 Oliver Low,
Inhaber der Agentur DOCRELATIONS aus Diisseldorf. Meistens
handele es sich um Termin- oder Preisanfragen. ,Der Grund liegt
sicher in der geringen Hiirde zur Kontaktaufnahme, die genauso
funktioniert, als ob man einem Freund bei Facebook eine Nach-
richt sendet. Hinzukommt, dass der Ton bei Facebook lockerer ist
und man sich als Patient vermutlich eher traut, einfach mal zu fra-
gen, wie teuer zum Beispiel eine bestimmte Behandlung ist.” Man-
che Patienten gingen dabei so weit, Bilder ihrer Zahne zu senden,
um eine erste Einschdtzung zu erhalten.

WELCHE PLATTFORM IST WICHTIG?

Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest: Bei der Fiille an Social-
Media-Kandlen ist es schwierig zu ermitteln, welcher Kanal als
sinnvoll fiir das Praxismarketing erachtet werden kann. Sicher
hat jeder Kanal aufgrund seiner speziellen Ausprigung seinen
Reiz. Low: ,Im Hinblick auf die grofien Nutzerzahlen, die
Umsetzbarkeit im Praxisalltag und Werbemdglichkeiten ist Face-
book meiner Ansicht nach der im Moment mit Abstand wichtigs-
te Social-Media-Kanal fiir Zahnarzte.“ Auch YouTube kdnne ein
interessanter Kanal sein, jedoch sei der Arbeitsaufwand bei dieser
Art von Social-Media-Plattform sehr grof3, da regelmifig Con-
tent in Form von Videos produziert werden mdisse.
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Flankierend zu den Praxis-Postings auf Facebook ist auch ein
Google+-Account zur Zweitverwertung der Facebook-Postings
sinnvoll, da Google+-Beitrdge eine bessere Sichtbarkeit bei der
Google-Suche erzielen. In sehr seltenen Fallen werden auch Twit-
ter, der Bilderdienst Instagram oder der Messenger WhatsApp
von Praxen genutzt. Dr. Bernd Hartmann, Geschiftsfiihrer der
Praxismarketing-Agentur ieQ-health aus Minster: ,Letztlich
hangt die Wahl des Kanals stark von der Zielgruppe ab und ob
der fiir den Kanal erforderliche Inhalt generiert werden kann.”

DER ACCOUNT IST ONLINE. UND JETZT?

Mit dem Erstellen des Kanals ist es natirlich nicht getan. So
bedarf er einer konsequenten und regelmifiigen Pflege, um
erfolgreich zu sein. Dies bedeutet mehrere Stunden Arbeit im
Monat. Doch was postet man als Praxisinhaber auf seinem
Account? Der Content beziehungsweise Inhalt ergibt sich
zundchst aus den Rahmenbedingungen, die der Kanal bietet. Auf
Facebook ldsst sich im Grunde alles verwerten, seien es Videos,
Bilder, Text, Veranstaltungstermine, wahrend man bei YouTube
auf Videoclips, bei Instagram auf Bilder und bei Twitter auf weni-
ge Zeichen beschrinkt bleibt. Jedoch kdnnen die Inhalte selbst-
verstandlich mehrfach verwertet werden. Ein Video kann glei-
chermafien auf der Praxishomepage, bei Facebook und YouTube
gepostet werden, genauso wie ein Bild auf der Homepage, bei
Facebook und auf Instagram geteilt werden kann.

WAS SIND GUTE BEITRAGE?
,Gute und sinnvolle Postings animieren die Nutzer zur Interak-
tion, also zum Liken, Kommentieren oder Teilen®, sagt Léw. Sie
charakterisieren sich dadurch, dass die Nutzer mit dem Posting
eine Information erhalten, die in irgendeiner Weise hilfreich, inte-
ressant oder witzig ist. ,Wichtig ist auch, dass man keine Text-
wiisten veroffentlicht, sondern leicht verdauliche, kompakte Bei-
trdge, die im Optimalfall auch iber Bildmaterial verfiigen.”
,Wichtig ist das erste Wort: Social!“, sagt Hartmann. ,Daher
stehen auf den ersten Blick andere Inhalte als beispielsweise auf
der Internetseite der Praxis im Fokus.“ Man misse abwadgen zwi-



schen ,Social-Media-Inhalten” und den vor lberwiegend fach-
lichen Inhalten, die vielleicht eher auf der eigenen Internetseite
veroffentlicht werden sollten. ,Am Ende sind immer die Bediirf-
nisse der Zielgruppe bei der Frage entscheidend, welche Inhalte
passend sind und welche nicht.”

Die Ansprache iiber soziale Medien ist niemals formlich oder zu
ernst. Der Ton, der gepflegt werden sollte, ist locker. Postings sollten
positiv formuliert werden. Das heifdt, wenn beispielsweise eine
Nachricht dariiber bekannt wird, dass eine zahnmedizinische
Erkrankung weitreichende Folgen flir den Organismus haben kann,
sollte nicht gepostet werden: ,Achtung:
Wenn Sie lhre Parodontitis nicht behandeln
lassen, konnen Sie an Speiserohrenkrebs
erkranken!“ Negativ formulierte Beitrage
erzeugen Angst und Verunsicherung und
wirken gegebenenfalls unserios. Die Nach-
richt muss so verpackt werden, dass deut-
lich wird, dass es zwar einen Zusammen-
hang zwischen den Erkrankungen gibt, die
Parodontitis aber effektiv durch regelmafii-
ge Prophylaxe behandelt werden kann.

Ist die Fanbase der Praxis grof3 genug,
konnten auch kleinere ,Kampagnen“
gestartet werden. Hartmann: ,Richtig
erfolgreiche Beispiele fiir Kampagnen gibt
es kaum. Es funktionieren aber Gewinn-
spiele, dabei muss allerdings der recht-
liche Rahmen unbedingt beachtet wer-
den.“ Bestimmte Praxisevents oder auch
Informationsveranstaltungen kdmen auch
in Betracht. Diese kdnnten durch Social Media beworben werden.
,Was die Frequenz angeht, haben sich zwei bis drei Postings pro
Woche bewihrt”, so Low. ,Wenn wir Social-Media-Auftritte fir
Arztpraxen pflegen, verfolgen wir immer das Ziel, die Praxis zwar
regelmafdig in Erinnerung zu rufen, die Patienten jedoch nicht mit
zu hdufigen Postings zu nerven.”

HILFE, EIN NEGATIVER KOMMENTAR!

Social Media sind generell proaktiv. Jeder kann zur jeder Zeit sei-
ne Meinung kundtun. Negative Kommentare auf der eigenen Sei-
te konnen die Folge sein, auch wenn sie mit Blick auf bestehende
Social-Media-Auftritte von Praxen selten sind. Doch was ist in so
einem ,Notfall“ zu tun? Daflr gibt es keine pauschale Losung, es
gilt von Fall zu Fall zu entscheiden. Unabhingig davon, ob der
Kommentar berechtigt ist oder nicht: Ist er sachlich formuliert,
ist es wichtig zu reagieren, Verstandnis zu zeigen, in den direkten
Dialog zu treten. Ist der Kommentar unsachlich oder gar beleidi-
gend, sollte er unbeachtet geloscht werden.

AUCH FUR FACHZAHNARZTE?

,Meines Erachtens muss in erster Linie bedacht werden, dass
nicht primdr neue Patienten liber Facebook gewonnen werden®,
so Hartmann. ,Leider wird Marketing hadufig auf die ausschlief3-
liche Gewinnung von neuen Patienten reduziert.” Unabhingig
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von dem Geschiftsmodell einer Praxis, ob es sich also um eine
normale Praxis oder eine Uberweiserpraxis handelt, sind seines
Erachtens Social Media nicht die effizienteste Moglichkeit zur
Gewinnung von Patienten — Stichwort: Effektivitdt. ,Entschei-
dend ist die Frage, welches Investment in einem Kanal getdtigt
wird und wie hoch der Return ist. Unter diesen Gesichtspunkten
diirften Social-Media-Kandle in Bezug auf die Gewinnung von
Neupatienten relativ schlecht abschneiden.” Low sieht das nicht
ganz so. ,Mit Facebook Ads ldsst sich mit vergleichsweise wenig
Kostenaufwand eine grofie Masse erreichen. Viele unserer Kun-
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Immer mehr potenzielle Patienten sind im Social Web unterwegs. Ein Grofteil der (Zahn-)Arztpraxen
aber hat das Potenzial verschiedener Social-Media-Kanile noch nicht entdeckt: Uber 80 Prozent sagen,
sie nutzen Social-Media-Angebote wie Facebook, Xing oder Twitter nie beruflich.

den geben die Rickmeldung, dass die meisten Neupatienten
liber Google UND Facebook in die Praxis finden.”

PROFIS MIT INS BOOT HOLEN?

Natirlich bedeutet Praxismarketing iber Social Media zusitz-
lichen Arbeitsaufwand, der im Praxisalltag nur schwer selbst zu
bewadltigen ist. Hartmann gibt zu bedenken: ,Social-Media-Kanile
leben von regelmafiigen Postings. Diese sind fiir eine Zahnarztpra-
xis gleichzeitig aber das grofite Problem.” Deswegen kann es auch
sinnvoll sein, einen Profi zu beauftragen, der die gesamte inhalt-
liche Pflege libernimmt oder auch gezielt bei einzelnen Mafénah-
men unterstiitzt. Jedoch sollte bei der Beauftragung einer Agentur
bedacht werden, dass diese regelmafiig mit Inhalten — Praxisur-
laub, Personalanderungen, Fotos — versorgt werden muss, die sie
dann entsprechend aufbereitet.

Eine gute Agentur sollte aber in regelmifiigen Abstinden
Informationen einfordern. Die Kosten fiir die Agenturleistung las-
sen sich nur schwer pauschal beziffern, zu abhangig sind sie von
der Art, dem Kanal, der Frequenz der Posts oder der Art der Inhal-
te. Etwa 200 bis 250 Euro fiir mehrere Stunden Aufwand im Monat
sollten aber kalkuliert werden. Ubereinstimmend geben Hartmann
und Low abschliefdend zu bedenken, dass letztlich nicht die Kosten
entscheidend sein sollten. Primdr geht es nach Meinung der Exper-
ten darum, wie hoch der Nutzen ist. oM
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