16 zwp 1+2/2011

Wirtschaft | Praxismanagement

Social Media furdie =
Praxis — aber wie?

| Nicole Simon, Sabine Nemec

Social Media ist in aller Munde und man bekommt das Ge-
fiihl, dass man etwas verpasst, wenn man nicht auf Twitter,
Facebook und Co. aktiv ist. Wahrend so manche schon via
Chat mit Patienten kommunizieren, haben andere noch
nicht einmal eine brauchbare Website. Doch was ist wirk-
lich sinnvoll fiir eine Praxis? In diesem Artikel mochten wir
Ihnen die relevanten Bausteine vorstellen und Handlungs-

empfehlungen geben.

ocial Media, auch Web 2.0 ge-
S nannt, kann einfach umschrie-

ben werden als ,Menschen kom-
munizieren mit Menschen". Wahrend
im sogenannten Web 1.0 die Technik
im Vordergrund steht, zum Beispiel die
eigene Website oder der Online-Shop,
stehen im Mitmachweb die Menschen
als Teilnehmer im Vordergrund. Man be-
teiligt sich in Foren und tauscht Emp-
fehlungen aus, schreibt Bewertungen
auf entsprechenden Plattformen oder
berichtet einfach nur aus seinem Le-
ben. Firmen nutzen das Mitmachweb,
um mit Kunden direkt in Kontakt treten
zu konnen, sich als aktiver Ansprech-
partner zu prasentieren, anfassbar zu
werden. Hinzu kommt, dass inzwischen
alles einfach genug zu bedienen ist, und
von uberall: Sei es der Computer, das
iPad vom Sofa oder mit dem Handy von
unterwegs. Man kann rund 24 Bereiche
unterscheiden, in denen Social Media
professionell betrieben wird, Zeit also
um aufzuholen. Die Patienten sind
schon da, aber wo stehen Sie?

Was bringt uns das?

Die neuen Mdglichkeiten werfen Fra-
gen auf wie: Muss man das alles mitma-
chen? Und was bringt uns das? In An-
lehnung an die Frage nach dem RO/,
dem Return on Investment, wird eher

vom Risk of Ignoring geredet. Nicht
«Was bringt mir das", sondern ,Was
kostet es, wenn wir nicht mit dabei
sind?".
In der Vergangenheit hat man Kollegen
und Freunde gefragt, wenn man eine
neue Praxis finden wollte oder ein
spezielles Problem hatte. Heute hin-
gegen fragt man Google und Bewer-
tungsplattformen, und wer dort nicht
ausreichend vertreten ist, hat das Nach-
sehen.
Das heiBt nicht, dass man alles mit-
machen muss. Es bedeutet aber, dass
man sich genau ansehen muss, was der
Kunde wiinscht und braucht. Das funk-
tioniert oft schon bei der Website
nicht; wahrend Patienten haufig nur
wissen wollen, wer der Behandler so-
wie das Team ist, wie die fonungs-
zeiten sind und wie man am besten die
Praxis erreichen kann, ergehen sich
Seiten haufig in Bildstrecken, die zu-
dem von Suchmaschinen nicht aus-
gewertet werden kdnnen: Menschen
konnen Schrift auf Bildern lesen, Such-
maschinen nicht.
Davon ausgehend, dass auf der Web-
site alles Sinnvolle getan wurde, sind
die folgenden Bereiche aus Social Me-
dia fiir Zahnarztpraxen relevant.
- Seite auf Suchmaschinentauglich-
keit Uberpriifen.

- Ausfiihrliche und aus Patientensicht
relevante Informationen bereitstel-
len.

- Standardisierte Eintrdge in Google
Places und anderen zentralen Bran-
chenverzeichnissen.

- Neuigkeitenbereich auf der eigenen
Website inklusive Feed, erganzt um
Presseaussendungen, als Blog oder
Social Media Newsroom mdglich.

- Monitoring von Bewertungsplatt-
formen auf negative Kommentare.

- Newsletter flir Patienten mit Erin-
nerungsfunktion und zeitlichen In-
formationen.

- Médglichkeiten der lokalen Werbung
durch Google und Facebook eruieren.

- Schulung von Mitarbeiter tber die
Gefahren von Social Media fiir den
Ruf der Praxis und Thema Daten-
schutz.

Weiterfiihrende Social Media MaBnah-
men, wie ein eigenes Blog oder eine
Fanseite auf Facebook oder Videos aus
der Praxis sind Kiir und sollten nur be-
gonnen werden, wenn man die Grund-
lagen im Griff hat. Social Media wird
auch beschrieben mit ,Zuhéren - Rea-
gieren — Agieren”. Ein toll geschriebe-
nes Blog ist wie eine Art tdgliche Be-
richterstattung aus der eigenen Praxis
und sieht aus dem Blickwinkel der Pra-



xis wie eine gute ldee aus. Aber interessiert das auch
den Patienten? Vermutlich nicht. Warum also die Ar-
beit investieren, wenn niemand es sehen will?

Neuigkeitenbereich

Aktuelle Informationen kdnnen auf der Website in
Form eines Blogs oder Ahnlichem zur Verfiigung ge-
stellt werden. Meistens sind es Varianten ohne Kom-
mentare, mit automatischer Archivfunktion. Einfach
zu erstellen kdnnen dort Nachrichten untergebracht
werden, die einen Patienten interessieren. Praxisferien,
neue Notfallplane, neue Angebote usw. Erganzt wer-
den kann es um andere Informationen, denen aber al-
len gemeinsam ist, dass sie nur wenige Male im Mo-
nat aktualisiert werden miissen. Wenigstens einmal im
Monat sollte eine Aktualisierung erfolgen. Wenn mehr
Informationen zur Verfiigung stehen, kann man es auch
ofter aktualisieren.

Lokale Suche und Places

Patienten lernen sehr schnell, dass Firmen und Arzte re-
levante Informationen in einer Art und Weise zur Ver-
fligungstellen, die nicht einfach zu erfassen ist. Google
hingegen zeigt Informationen schlicht und strukturiert
an und wird somit zum Liebling der Benutzer. Egal ob
von unterwegs mit dem Handy oder vom Rechner, ein
Klick und die Suchmaschine zeigt alles an, inklusive In-
formationen zu 6ffentlichen Verkehrsmitteln. Was der
Besucher nicht weiB, ist, dass Google diese Informatio-
nen miihsam zusammensammelt. Obwohl die Suchma-
schine flir Praxisinhaber einfache Mdglichkeiten zur
Verfiigung stellt, die Informationen zu pflegen, zeigen
viele Google-Places-Profile nur wenig an. Dabei erhdlt
man von Google sogar Auswertungen, wie hdufig nach
den Begriffen gesucht wurde.

Wihrend Google Places die Gelben Seiten abgeldst hat,
gehdren Werkzeuge wie Facebook Places und Four-
square in das spielerische Check-in-Prinzip: ,Ich zeige
meinen Freunden wo ich gerade bin" und erhalte viel-
leicht noch Verglinstigungen. Fiir ein Café macht so
etwas Sinn, aber fiir eine Praxis nur begrenzt.

Kennen Sie Ihre Bewertungen

Genauso wichtig wie die Praxisinformationen sind von
Google gesammelte Bewertungen. Prominent unter
Ihrem Eintrag dargestellt und in eine Punktzahl umge-
rechnet, rankt Google die lokalen Suchergebnisse u.a.
nach dieser Zahl. Gibt also ein Neu-Patient ,Zahnarzt
Bleaching" oder einen anderen Begriff ein, werden
dank Universal Search Eintrdge aus dem Places-Umfeld
ganz oben dargestellt: Google weiB, dass, wenn ein Pa-
tient nach Zahnarzt sucht, er eine lokale Suche meint.
Hier ist es fiir Sie wichtig zu wissen, was iiber Sie ge-
redet wird, um eventuell zu reagieren. Verabschieden
Sie sich dabei bitte von der Vorstellung, Sie kdnnten
fordern, dass Inhalte geléscht werden oder beeinflus-
sen, was dort steht. Gibt es mehrere Bewertungen liber
die Unfreundlichkeit der Mitarbeiter, sollte das fiir Sie
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ein Signal sein, intern etwas zu verdn-
dern. Umgekehrt sind positive Bewer-
tungen geeignet, Mitarbeitern zu zei-
gen, dass ihr guter Patientenumgang
wahrgenommen wird. In jedem Fall
missen Sie Mitarbeiter schulen, wie
mit solchen Nachrichten umgegangen
werden soll und wer Uberhaupt auf
solche Bewertungen antworten darf.
Das Stichwort hierzu lautet Social
Media Guidelines.

chen sieht auf den ersten Blick komisch
aus - man weiB doch, dass man damit
nicht in die Zeitung kommt. Korrekt,
aber darum geht es auch nicht: Diese
Nachrichten dienen als Futter fiir die
Suchmaschinen. Sie bieten neue Be-
handlungsmethoden an? Schreiben Sie
dariliber! Sie haben zu Weihnachten
gedffnet? Auch hier gilt es an den Pa-
tienten zu denken, genauer daran zu
denken, wie dieser sucht. Wer sich an

Was Sie unbedingt tun sollten

N

Lassen Sie Thre Website auf Suchmaschinentauglichkeit checken. Sind alle Bilder auch als Texte
verfiighar? Verwenden Sie untaugliche Frames? Oft bringen selbst geringe Anderungen groRen Er-

folg.

Tragen Sie sich bei Google Places ein. Denken Sie daran, alle Thre Leistungsangebote mit unter-

zubringen.

Kontrollieren Sie, auf welchen Plattformen bereits iiber Sie geredet wird bzw. Bewertungen exis-
tieren. Entscheiden Sie dann, auf welchen Plattformen Sie antworten wollen bzw. in welchen Platt-
formen Sie Ihre Daten ergdnzen. Grundsatzlich ist der Eintrag auf Google-Places der wichtigste.

Legen Sie einen Places-Eintrag bei Facebook und anderen Diensten wie Foursquare fiir Thre Praxis
an, damit Patienten bei Ihnen ,einchecken” konnen.

Welche Angebote Ihrer Praxis eignen sich fiir lokale Werbung (sofern erlaubt)?
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Als Produzent denken oder warum
Pressemitteilungen sinnvoll sind
Alle bisher genannten Bereiche sind
passives Social Media: Sie stellen ein-
malig Informationen ein und pflegen
diese, oder reagieren auf Inhalte. Die
zweite Stufe ist, die aktiveren Kanile
von Social Media auf Autopilot zu nut-
zen, und die Kiir ware dann, aktiv in
den Dialog mit dem Patienten zu tre-
ten. Die meisten werden vermutlich
nur zur zweiten Stufe kommen.
Wenn Sie sich gerade fragen, warum
man sich trotzdem mit diesen Mog-
lichkeiten auseinandersetzen sollte,
ist die Antwort einfach: Weil es das
Suchmaschinenranking lhrer Website
beeinflusst. Aktivitdten in Social Media
werden von Google und Co. wohlwol-
lend bewertet und helfen [hrem Ran-
king. Hier gilt die Maxime ,Als Pro-
duzent denken, nicht als Konsument”.
RegelmidBig Informationen in Form
einer Pressemitteilung zu veroffentli-

dem Begriff Zahnarzt statt Zahnarztin
stort, sollte bedenken, dass die meisten
Patienten als Erstes nur Zahnarzt ein-
geben werden - weibliche Arzte und
Gemeinschaftspraxen tun sich einen
Gefallen, die Begriffe mitzuverwenden,
um in den Suchen gefunden zu wer-
den. Wenn ich nach einem einzigen
Arzt suche und einen gefunden habe,
suche ich nicht nach Wértern wie Ge-
meinschaftspraxis, Arzte oder Arztin
weiter.

Und was ist mit Facebook?

Viele Kundenanfragen starten mit ,Wir
wollen auch auf Facebook" und es ist
die falsche Frage. Vergleichen Sie es
mit der Frage eines Patienten ,Wird es
Gold oder Keramik?", wenn Sie noch
nicht einmal wissen, was tiberhaupt
bei dem Patienten ansteht. Wer die
oben genannten Punkte abgearbeitet
hat, wird kaum Schwierigkeiten haben,
relevante Inhalte auf Facebook bereit-

zustellen. Wer aber gleich mit Face-
book beginnen will ohne die entspre-
chenden Kenntnisse und Planung, wird
scheitern.

Facebook Unternehmensseiten erfor-
dern ein Redaktionskonzept und ak-
tive Inhalte, sowie aktive, mindestens
wdchentliche Betreuung der Seiten.
Diesen Aufwand sind viele nicht bereit
zu investieren, und so werden solche
Seiten schnell zu Karteileichen. Zweiter
tiblicher Grund fiir den Misserfolg: Es
werden Nachrichten versendet, die die
Patienten nicht interessieren.

Fazit

Weg von der reinen Kassenleistung, hin
zu Zusatzangeboten schafft Informa-
tionsbedarf beim Patienten. Gleichzei-
tig nimmt der Patientimmer mehr Ziige
eines Kunden an und will auch als sol-
cher behandelt werden. Und drittens
hat sich die Art und Weise, wie Kun-
den zu lhnen kommen, verandert. Nicht
mehr liber Empfehlungen von Freun-
den, Verwandten und Kollegen, son-
dern dem Patienten stehen alle rele-
vanten Informationen auf Knopfdruck
zur Verfiigung. Social Media kann
hier Teil der Antwort sein. Intelligent
geplant und pragmatisch umgesetzt
konnen gute und vor allem nachhal-
tige Erfolge erzielt werden.

buchtipp.
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