Practice Marketing

Ihre Praxis per Klick: So werden Sie gegoogelt

Patienten iiber das Internet anzusprechen wird immer wichtiger. Vorausgesetzt man kennt sich mit der Wirkungsweise der Online-Kundenansprache aus. Was genau sich hinter
Begriffen wie Suchmaschinenoptimierung oder Google Adwords versteckt und wie der Zahnarzt davon profitiert, zeigt PR Managerin Silvia Hanig aus Ottobrunn bei Miinchen auf.

Lokale Suche:

Der Nutzer sucht mohbll hifufiger nach bestimmien Branchen als stationir.
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Lokale Suche:

Restaurants, Arzte und Friseure werden mobil als auch stationlir am hiufigsten gesucht.

4 Hotels
5. Pizzorias B
6. Autohiuser

n Anders als in der klassischen Patien-
tenansprache tiber Broschtiren oder In-
formationsflyer, in denen der Zahnarzt
wissenswerte Patienteninformationen
im Wartezimmer auslegt, wird im Inter-
net der Patient selbst aktiv und steuert
gezielt auf die gesuchte Praxiszu. Im ers-
ten Schritt nutzt er eine Suchmaschine
als sog. Aggregator, wie z. B. Google oder
Yahoo. Sie filtert grob anhand des Such-
begriffes. Im Anschluss daran wird der
Interessent auf Spezialseiten wie Bran-
chenverzeichnisse geleitet, die vertiefte
Angaben bei der Suche in einem be-
stimmten Ort machen kénnen.

Der Interessent entscheidet sich im-
mer fiir den Zahnmediziner, der seinen
Suchkriterien am ehesten zu entspre-
chen scheint. Praxen ohne eigene Web-
site befinden sich hier klar im Nachteil.
Aber auch die Online-Présenz allein ga-
rantiert noch nicht das Aufeinandertref-
fen von Angebot und Nachfrage. Wer in
der Ergebnisliste nach Eingabe des Such-
begriffes direkt auf der Startseite der
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Suchmaschine ~
gelistet werden mochte, bendtigt eine
dauerhafte Suchmaschinenoptimierung.
Dabei sollte tiberlegt werden, unter wel-
chen Suchbegriffen (Keywords) man
gerne gefunden werden méchte. Dafiir
ist ein gutes Gesptir fiir die Informations-
bedirfnisse des Zielpatienten, aber auch
ein Verstdndnis fr die Wirkungsweise
von Suchmaschinenoptimierung uner-
lasslich. Spezielle Dienstleister helfen bei
der eigentlichen Optimierungsleistung.
Besonders stark scheinen die Verbrau-
cherinsInternet zu schauen, wenn esum
die Suche eines Mediziners im eigenen
Wohnumfeld geht. Das fand der Infor
mationsdienstleister telegate media in
seiner aktuellen Studie ,So lokal sucht
Deutschland“ heraus. Demnach domi-
niert die lokale Branchensuche iiber das
Internet die Suche tiber das Telefonbuch,
und Arzte werden sowohl stationar als
auch mobil sehr hdufig abgerufen. Die
Kriterien Ort und Branche sind ganz we-
sentlich, um schnell den richtigen Zahn-
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Lokale Suche:

Lokale Branchensuche - eine Bastion Fillt.
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arzt zu finden. Da Suchmaschinen und
Branchenverzeichnisse im Suchvorgang
eng gekoppelt sind, bietet es sich an, ei-
nen Online-Brancheneintrag zu nutzen.
Bei einer speziellen Anfrage zu einer be-
stimmten Behandlungsmethode kann
die Suchmaschine sofort auf den Eintrag
im Branchenverzeichnis verweisen.

Was ist Google Adwords?

Wer bei Google sucht, blickt bei den
Ergebnissen aufzwei Spalten. Links listet
die Suchmaschine alle Ergebnisse auf,
die nach einem streng geheimen Aus-
wahlverfahren, dem Such-Algorithmus,
erscheinen. Hier gibt es keinerlei werbli-
cheEinflussnahme. Rechtsbefindensich
die ,Textanzeigen“. Diese Anzeigen be-
zeichnet man als Google Adwords. Sie be-
stehen aus einem Kurztext, der die we-
sentlichen Vorteileder Praxisbeschreibt,
und einem Link, der direkt auf die Web-
site des Mediziners fiihrt. Diese Anzeigen
sind direkt buchbarund versprechen der
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Praxis unmittelbare Patienten-
gewinnung. Moglich sind hier neben
Text- aber auch Video-, Bild- und Handy-
Anzeigen. Auch andere Suchmaschinen
betreiben dhnliche Werbeprogramme.

Umindie Adwords-Anzeigezu gelan-
gen, sollte ein Kurztext aufgesetzt wer-
den, der wie beschrieben die wesent-
lichen Vorzuge der Praxis prdgnant,
nichtabermarktschreierisch beschreibt.
Wichtig: je serviceorientierter dieser
Text gestaltet wird, desto schneller fihlt
sich der Patient angesprochen. Auch
hier kénnen spezialisierte Medienbera-
ter konkrete Hilfestellung geben. Durch
Google Adwords in Kombination mit den
richtigen Suchbegriffen kann ein Zahn-
arzt genau den Patienten erreichen, der
geradenachihmsucht. Daheristdie Aus-
wahl der Keywords sehr wichtig.

Der Zahnarzt kann ein tégliches
oder monatliches Maximalbudget festle-
gen, welches nicht tiberschritten werden
darf. Der Vorteil gegeniiber anderen
Werbeformen: er zahlt nur dann, wenn
ein Interessent auch wirklich auf die
Website klickt. Im Gegensatz zur klassi-
schen Werbung beinhaltet diese Me-
thode keine Streuverluste. Am Ende des
Monats erhalt der Arzt dann eine Klick-
statistik, die aussagt, wie viel Interessen-
ten Uiber Google Adwords auf seine Web-
site gelangt sind. Er hat also die direkte
Aussage tiber den Return on Investment
(ROI).

Suchmaschinenwerbung hat
hochste Kosteneffizienz

,UmKunden tberdasInternetzu ge-
winnen, ist Suchmaschinenwerbung die
Methode mit der hochsten Kosteneffi-
zienz {iberhaupt®, sagt Ulrich Zabel, Ge-
schéftsfiihrer der Branchensuchportale
11880.com und Kklicktel.de und Wieder-
verkdufer von Google Adwords. ,Der
Werbetreibende muss verstehen, was
diese Form der Werbung fiirihn—gerade
mit begrenztem Budget —alles bewirken
kann.“ Die Zusammenhénge zwischen
Suchbegriffen, Brancheneintrdgen und
AdwordsKopplung sind Arzten oft nicht
klar. Dies ist wichtig, um den werblichen
Ursprung des spateren Patientenbesu-
ches auch richtig nachvollziehen zu kon-
nen. ,Da vielen schlicht Wissen und Zeit
fehlen, ihre werblichen MaRnahmen im
Netz selbst durchzufithren, werden wir
gerufen®, so Zabel. Werbung iber Google
Adwords stellt meist eine Zusatzinvesti-
tion dar, bietet aber auch mehr Moglich-
keiten zur inhaltlichen Differenzierung
und ist sofort auffindbar.

Da es in Ballungszentren wie z. B.
Miinchen oder Berlin eine Vielzahl von
Zahnarzten gibt, ist anzunehmen, dass
alle versuchen werden, eine moglichst
gute Positionierung bei Google zu erwir-
ken. Dieses nattirliche Wettbewerbsver-
halten steuert Google tiber ein Auktions-
verfahren. Es ermittelt die Position der
Adwords-Anzeige aus der Kombination
des maximalen Preis-proKlick, also
dem Preis, den der Zahnarzt maximal zu
zahlen bereitist, und einem Qualitatsfak-
tor. Dieser Faktor setzt sich aus Klickrate
der ausgewéhlten Keywords, der Rele-
vanz des Anzeigentextes sowie der Qua-
litdat der Zielseite zusammen. Daher
diirfte eine gute Platzierung beim Key-
word ,Zahnmedizin“ teurer sein als etwa
bei ,Bleaching*.

Durch diese ausgekliigelten Richtli-
nien macht es die Suchmaschine gerade
kleinen, spezialisierten Praxen mdglich,
auch mit wenig Budget eine attraktive
Anzeigenposition zu erhalten und davon
auch zu profitieren. Es werden viele
MessgroBen in die Waagschale gewor-
fen, die einer stetigen Verbesserung des
Ergebnisses dienen sollen, heifit es bei
Google. Zum besseren Verstédndnis sei er-
wahnt, dass das beschriebene Auktions-
verfahren ausschlieBlich fiir die Positio-
nierung der werblichen Textanzeige
innerhalb von Google nicht auf die orga-
nische Suche zutrifft. Hier entscheidet
der bereits eingangs erwéahnte Algorith-
mus Uber die jeweilige Position der Web-
seiten, die bei der Eingabe bestimmter
Suchwdrtererscheinen. Hatein Zahnarzt
nun die angestrebte Online-Position ein-
genommen und wird von vielen Patien-
tenangeklickt, hat ersein werbliches Ziel
vorerst erreicht. Das bleibt allerdings
nicht immer so. Auf Basis des erklarten
Auktionsverfahrens kann sich die Top-
Position jederzeit verandern, da die be-
schriebenen Kriterien dynamisch sind
und permanentneu gewichtetund ausge-
lotet werden missen. Alle sollen eine
faire Werbechance erhalten. Der Zahn-
arzt muss also dafiir sorgen, dass seine
Online-Présenz immer wieder an die ver-
&nderten Bedingungen angepasst wird.
Nur dieser Optimierungsprozess fithrt
langfristig zu mehr Patienten. «
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