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Seit dem Jahr 2000 ist das generelle Werbeverbot fiir Arzt- und Heilberufe aufgehoben. Damit
haben auch Zahnérzte neue Moglichkeiten, mit inren Patienten in Kontakt zu treten und neue
Patienten auf sich aufmerksam zu machen. Viele Zahnérzte nutzen diese Mdglichkeiten jedoch
noch nicht — trotz wachsender Konkurrenz und der Notwendigkeit, sich von der Masse abzuhe-
ben.Auf eine adaquate Patientenansprache sollte heute kein Praxisunternehmen mehr verzich-
ten. Online-PR ist ein vielseitiges und effektives Mittel der Kommunikation, um Patienten zu

binden und neue Patienten zu gewinnen.

_Friiher garantierten meist das Praxisschild und
die gute Lage der Praxis den wirtschaftlichen Erfolg.
Da Werbung ohnehin verboten war, musste man sich
um die Konkurrenz keine Gedanken machen. Patien-
ten wahlten haufig und gern den Arzt in ihrer Nahe
und blieben ihm Gber Jahre und Jahrzehnte treu. Ein
gutes Einzugsgebiet reichte zum wirtschaftlichen
Uberleben aus. Mund-zu-Mund-Propaganda bes-
serte die Scheinzahl zusatzlich auf, denn Vergleichs-
maglichkeiten gab es nur Gber den personlichen Aus-
tausch. Ja, die gute alte Zeit. Die Bedingungen haben
sich geandert - die Einstellung vieler Praxisbetreiber
allerdings noch nicht. Das tiberrascht nicht nurange-
sichtsdesgewaltigen Kosten- und Konkurrenzdrucks,
sondern auch angesichts der gestiegenen Anspriiche
derPatientenan Information undVersorgung und des
damit verbundenen Arzt-Hoppings. Zurlickzufiihren
istdasunteranderem aufBeriihrungsangste vor dem
Moloch Internet und Unsicherheiten ob seiner Funk-

tionsweise. Denn das World Wide Web ist [angst keine
eindimensionale Plattform mehr. Es hatsich zum Web
2.0 gemausert, in dem Meinung gemacht, kritisch
diskutiert und hinterfragt wird. Diese Meinungsbil-
dung findetnoch ohne das Gros derZahnéarzteschaft
statt. Besser - und wirtschaftlich lohnender - ist es,
sich einzumischen.

_Grundsatzliches:
Die virtuelle Wirklichkeit

EinerStudievon Forrester Research zufolge ist Pres-
searbeit 21 Prozent effektiver als Printwerbung und
circa 46 Prozent effektiver als Bannerwerbung
(Quelle:prdienst.de). Online-PR stelltnun neue, um-
fangreiche Anforderungen an die Umsetzung, denn
sie geht weit dartiber hinaus, klassische PR zu sein,
deren Produkte ins Internet gestellt werden. In die-
sem Sinne wird sie noch immer von vielen verstan-



denund nichternstgenommen. Doch Online-PR st
ein inzwischen hoch professionalisiertes, an-
spruchsvolles und zeitaufwendiges Werkzeug. Sehr
unterschiedliche Kanédle wollen bedientwerden, an-
gefangen bei der eigenen Website, tiber PR- und
Themen-Portale, Wikis, Foren, Blogs, bis hin zum
ganzen Kosmos der Social Media.

Vor allem anderen ist und bleibt das Internet ein
Distributionskanal gigantischen AusmaBes. Presse-
meldungen, Geschaftsberichte und andere Unter-
nehmensinformationen lassen sich kostengtinstig
dariber verbreiten. Darliber hinaus machtdie Még-
lichkeit der multimedialen Aufbereitung Informa-
tionen aller Art vielseitiger, bunter, interessanter.
Das wirkt sich positiv sowohl auf den Erlebniswert
als auch auf die Informationsbreite und -tiefe aus.
Der Nutzer dankt beides. Der groBe Wandel, der sich
im Internet vollzogen hat, liegt jedoch in der Di-
mension des Dialogs. Zu Beginn fand ein eher eindi-
mensionaler Austausch statt, in dem Seitenbetrei-
ber Informationen zur Verfiigung stellten und die
Nutzer diese abriefen. Maximal konnte man in ei-
nem angegliederten Forum seine Meinung kund-
tun.Ldngsthatsich dasNetzdavon emanzipiertund
ist zu einer Community geworden, die davon lebt,
dass alle miteinander in Kontakt stehen und ihre
Meinung veroffentlichen, verbreiten und verteidi-
gen. Wer sich fiir eine professionelle Online-PR ent-
scheidet, kommt nicht umhin, diesen Dialog zuzu-
lassen, ja selbst einzusteigen.

BeiKartenspielern heiBt es oft salopp: Wer schreibt,
der bleibt. Das Idsst sich tber das Internet ebenfalls
sagen. Wer sich heraushalt, verliert schnell den An-
schluss, istfiirseine Zielgruppen kaumexistent. Wer
mitmacht, sich einmischt, kann Informationen mit-
gestalten und bis zu einem gewissen Grad steuern.
Das fangt mit der praxiseigenen Website, die mehr
als eine Visitenkarte im Netz sein sollte, an. Sie ent-
halt nicht nur alle Informationen Gber die Praxis,
Lage, Sprechzeiten, Behandlungsmethoden, beson-
dere Angebote und Spezialisierungen. Hier sollten
auch samtliche Informationen lber die Aktivitdten
der Praxis und alle Presseartikel, auch aus dem
Print-Bereich, zu finden sein.

Zahnirzte sind keine sehr internetaffine Gruppe.
Friih war die Angst vor dem Verlust von Patienten-
daten durch einen Virus ausgepragt. Auch hier hat
sich vieles im Umgang mit dem Internet geandert.
Doch in den wenigsten Képfen ist verankert, dass
man tber eine Nachricht, die online gestellt wird, ab
sofort keine Kontrolle mehr hat. Sie bahnt sich ihre
eigenen, oft unberechenbaren Wege. Das kann zu
sehr positiven Erfolgseffekten ebenso flihren wie zu
krisenhaften Situationen. In beiden Fillen ist es gut,
einen Profi im Hintergrund zu haben und sich mit
ihm auf den Fall der Falle vorzubereiten.

So mancher wird an dieser Stelle schon auf den Be-
griff Suchmaschinenoptimierung, kurz SEQ (Search

Engine Optimization) warten. Warum ist dieses
Thema so wichtig geworden? Weil die Zugriffe auf
Seiten und Themen, der sogenannte Traffic, ausge-
wertet und fur das Unternehmen Praxis genutzt
werden kdnnen. Es gibt zahlreiche Erhebungen zum
Klickverhalten und zur Aufmerksamkeitsspanne der
User. So weill man zum Beispiel, dass 56 Prozent al-
ler Klicks auf Platz 1 der Google-Trefferliste entfal-
len. Platz 2 folgt mit nur noch 13 Prozent. Kriterien,
um bei den Suchmaschinen auf einen maglichst
oberen Platz zu kommen, sind die am User orien-
tierte Auswahl der Keywords, ihre Verteilung und
Haufigkeit im Text und die Haufigkeit der soge-
nannten Backlinks, also der Zugriff von einer ande-
ren Website aus. Die Umsetzung istinzwischen eine
Wissenschaft flr sich. Klar ist jedoch: So gerne der
Betreiber einer Website sich auch mit Fachinforma-
tionen und Branchenjargon austoben méchte - al-
les dreht sich um den potenziellen Kunden. Was
suchtder Kunde? Mitwelchen Worten beschreibter,
was er sucht? Seine Wortwahl, seine Interessen
entscheiden. Augenfallige Beispiele gibtesausallen
Branchen. Sucht er beispielsweise einen Kiihl-
schrank, der Anbieter hat aber nur Kiihlgerdte im
Programm? Oder sucht er Laufschuhe, weil er ja
zwei kaufen mochte, der Anbieter spricht aber vom
Laufschuh, weil er an das Modell denkt? Schon sind
die ersten Platze der Suchmaschinen-Listung an-
derweitig besetzt und der Kunde bei einem Mitbe-
werber. Hier laufen Unternehmenssichtweise und
Kundenbediirfnisse oft diametral auseinander. Je
genauer also die Keywords das Denken der Nutzer
treffen, desto besser gelingt die Positionierung im
Suchmaschinen-Ranking.

Das Thema SEO und die richtige Platzierung der
Schlisselworte hatauch die Regeln des klassischen
Textens auf den Kopf gestellt. Im Internet gelten ei-
gene Gesetze, denn der journalistische Spannungs-
bogen bringt fiir Google und Co. nichts. Das Wich-
tigste zuerst und in aller Kiirze, die Schliisselworter
so haufig wie moglich, so lauten die Gebote. Gleich-
zeitig gilt es, neben dem technischen Vorgehen die
Balance zwischen den Erfordernissen von Google
und den Bedirfnissen des Lesers zu finden, um
einen letzten Rest an Lesevergnlgen zu erhalten.
Das kénnte auf die Formel hinauslaufen: Keyword-
Wiederholungen so selten wie moglich und so hdu-
fig wie notig.

_Magliches: Der Zahnarzt im Netz

Noch immer sind den Arzten und Zahnirzten viele
Wege versperrt, die andere Unternehmer ganz
selbstverstandlich fiir sich nutzen. Doch zu den
MaBnahmen, die auBerhalb der Praxis moglich sind,
gehdren unter anderen eine Praxiswebsite, Presse-
mitteilungen und Zeitungsinterviews. Studien zei-
gen, dass Praxismarketing und eine eigene Website
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fur Arzte immer wichtiger werden. Heute haben die
Praxis-Website und eine Platzierung auf den vor-
deren Rangen der Suchmaschinen ihren Anteil am
vollen Wartezimmer. Das Internet ist haufig die
erste-undoftmalsdieeinzige - Informationsquelle
bei der Suche nach einem Arzt oder Zahnarzt.
Gleichzeitigsind Patienten beider Arztwahl sehrkri-
tisch und mochten sich ein méglichst umfassendes
Bild von den Leistungen des Arztes machen. Darii-
ber hinaus haben das generelle Interesse an Ge-
sundheitsthemen und damit auch der Informa-
tionsbedarf stark zugenommen. Diesem Bedurfnis
kommt beispielsweise eine Seite mit FAQs, auf der
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diehdufiggestellten Fragender
Patienten ausfiihrlich beant-
wortet werden, sehr entgegen.
Damit kann bereits vor dem er-
sten Besuchsomanche Hemm-
schwelle abgebaut werden.
Neben der Informationsbe-
schaffung greift jedoch auch
im medizinischen Bereich zunehmend der beschrie-
bene Community-Effekt. Auf Plattformen haben
Patienten die Moglichkeit, ihre Erfahrungen in einer
Praxis und im Kontakt mitdem Arzt oder Personal zu
beschreiben und zu bewerten. Das kann sehr begei-
stertausfallen, wie zum Beispiel auf jameda.de: ,Da
ich nicht so gern zum Zahnarzt gehe, habe ich nach
einem Zahnarzt gesucht, der fiir Angstpatienten
eine besondere Behandlung anbietet. So bin ich in
der Praxis von Dr. XY gelandet. Dort wird speziell fiir
Menschen, die Angst vor dem Zahnarzt haben, eine
Behandlung mit értlicher Betdubung oder gar Nar-
kose angeboten.
VorderBehandlungselbstwurdeichvonHerrn Dr. XY
sehr gut beraten und Gber die durchzufiihrenden
MaBnahmen aufgeklidrt. Bei der Behandlung habe
ich keine Schmerzen verspiirt, sodass ich mit Recht
sagen kann, dass ich mich sehr gut aufgehoben ge-
fiihIt habe. Dr. XY ist fachlich und menschlich sehr
gut.Ichkann diesen Zahnarztin Z nur empfehlen!”
Hier handelt es sich ganz klar um eine Bewertung
mit 1,0 (nach Schulnoten).

© Ryan DeBerardinis / Shutterstock.com

Vollig anders liest sich dagegen eine 5,0-Note:
.Wollte mir vollkommen unnétig viel Geld flr eine
Fillung aus der Tasche ziehen ... auBerdem un-
freundlicher, genervter Eindruck!"

Auch nichtschon flrdas Praxisimage isteine Be-
wertung mit O Punkten auf doc-insider.de:

JAlso ich war friiher bei denen in Behandlung, ich
hattenur Probleme mitmeiner Zahnspange, bin jede
Wochehingegangen, weilirgendwaskaputtwar. Die
waren auch total unfreundlich, und nach finf Jah-
ren ohne sichtbares Ergebnis habe ich die Behand-
lung abgebrochen.”

Die genannten Beispiele zeigen, dass Pa-
tienten sowohl ihrer Begeisterung als
auch ihrem Unmut freien Lauflassen. Am
letzten Beispiel wird auch deutlich, dass
schlechte Erinnerungen eine lange Le-
bensdauer haben. Wo friher galt, dass
positive Erfahrungen an drei Menschen
weitergegeben werden, schlechte Erfah-
rungen jedoch an 10, potenziert sich die-
ser Faktor im Internet um das Tausendfa-
che. Und das ist ein Faktor, den jeder Zahnarzt im
Auge haben sollte. Zumal die Patienten damals wie
heute die fachliche Qualifikation des Zahnarztes
selten beurteilen kdnnen und sie als gegeben vor-
aussetzen. Sie halten sich folglich weiterhin an Fak-
toren, die ebenfallswichtigund fiir die Patienten ent-
scheidend sind: Menschlichkeit, Aufklarung, Atmo-
sphére der Praxis, Freundlichkeit des Teams und ganz
besonders des Zahnarztes. Ob der Behandler grum-
meligundabweisend wirkte, erfahren heute ungleich
mehr Menschen als friiher. Auch hier gilt:

Wer schreibet, der bleibt. Was geschrieben wurde,
bleibt auch, dauerhaft zum Nachlesen noch nach
Monaten und Jahren. Ob der Behandler allerdings
nur einen schlechten Tag hatte, bleibt auf immer
unerwahnt. Die kleine Information steht flr das
Ganze.

Andiesem Beispiel zeigtsich aufeklatante Weise die
Veranderung in den Medien. Durch das Internet ist
die Informationsmacht der klassischen Medien zu
einemgroBenTeilaufgehoben.Informationistnicht
mehr berprifbar und damit trigerisch. Einfluss-
reiche Diskussionen und Meinungsbildung finden
auBerhalbderklassischen Medien statt. Jeder Zahn-
arztkann fir sich die Entscheidung treffen, oberan
dieser Meinungsbildung beteiligt sein moéchte -
oder ob sie lber seinen Kopf hinweggeht. In den
entsprechenden Portalen sind die Arztbewertungen
nach Punkten beziehungsweise Noten sortiert. Und
wer geht zu einem Arzt, der weniger als die volle
Punktzahl hat, wenn die Auswahl so grol3 und die
Wege so kurz sind?

Die Arztbewertungen erhéhen einerseits den Druck
gerade auf Praxen mit instabilem Patentenstamm.



Sie bieten jedoch auch eine groBe Chance fiir den
Zahnarzt, der sich dieses Mediums zu bedienen
weiB. Die Beurteilungen im Netz bieten kritisches
Feedbackundzeigendeutlichauf,oballespasst, was
die Patienten brauchen und wo etwas nicht rund
lauft. Dieses Informationswerkzeug kann - und
sollte - jeder Zahnarzt nutzen, denn erfahrungsge-
maB werden die Kontakt- und Feedbackformulare
in Praxen und auf Webseiten nur selten in Anspruch
genommen.

Angesichts der unzahligen unabhdngigen Verbrau-
cherforen, Social Media, Blogs, Newsroom und
Chatrooms fillt es oft schwer, den Uberblick zu be-
halten. Als oberstes Gebot gilt deshalb: keine Mani-
pulation. Keine bezahlten oder gefélschten State-
ments. Auch von sogenannten Guerilla-Taktiken
sieht man besser ab. Die vermeintliche Anonymitat
des Internets mag dazu verleiten. Daraus entste-
hende Imageschdden sind jedoch angesichts der
Geschwindigkeit, mit der sich vor allem schlechte
Nachrichten hier verbreiten und halten, kaum noch
zu beheben. Von den wirtschaftlichen EinbuBen
ganz zu schweigen.

_Erforderliches:
Online-PR braucht eine Strategie

Wer sich zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
seiner Praxis fur Online-PR entscheidet, kommt um
eine strategische Planung nicht herum. Aus diesem
Grund ist es empfehlenswert, sich hier einen Profi
zur Seite zu stellen. Sonst verliert man im Web 2.0
schnell den Uberblick.

Zu einer Strategie gehort als erster Schritt die
Analyse der Ausgangssituation. Wostehtdie Praxis?
Wo will sie hin? Was wird bereits an klassischer PR
oder MarketingmaBnahmen unternommen? Wie
zahlt sich das aus?

Grundséatzlich sollten, wie bei der klassischen PR,
nur relevante und aktuelle Mitteilungen den Weg in
die Offentlichkeit finden.

Das PR-Konzept kann sehr gut mit Online-Marke-
ting-Aktivitaten gekoppelt werden. Die Grenzen
sind hier flieBend, beide Felder ergénzen sich On-
line-Auswertungen zufolge sehr gut. Immer vor-
ausgesetzt, dass das dahinterstehende Konzept
schliissig und durchdachtist.

Monitoring, also die Kontrolle der Aufmerksamkeit,
istim Internet sehr viel besser und leichter méglich
alsbeiderklassischen PR. Jeder Webmaster kanndie
Zugriffe auf die Praxis-Website auswerten, erganzt
um die Information, woher der Zugriff kam. Kam er
zum Beispiel ausdem praxiseigenen Newsletter, aus
einem Backlink oder gar aus dem Suchmaschinen-
Listing.

Online-PR erganzt die AuBendarstellung einer Pra-
xis, die unter allen Aspekten wichtig ist. Dass sie mit
der Praxisphilosophie tbereinstimmen sollte, ver-

steht sich von selbst. Es hat sich inzwischen langst
durchgesetzt, dass ein einheitliches Erscheinungs-
bild der Praxis den personlichen ersten Eindruck
eines neuen Patienten stark beeinflusst. Denn es
kommt nicht nur darauf an, wie gut der Zahnarzt
fachlich ist, sondern auch darauf, fiir wie gut seine
Patienten ihn halten. Design - sprich: konsequente
und hochwertige Gestaltung - hebtdie Qualitdtund
das Image eines Produktes oder einer Dienstleis-
tung. Der Patient durchlduft verschiedene Statio-
nen, bevor er tberhaupt die Méglichkeit hat, mit
dem Arzt ins Gespréch zu kommen. Im Gesamtzu-
sammenhang darf deshalb die Prasentation des
Praxisangebots - schon vor dem Beratungsge-
sprach mit dem Patienten - nicht fehlen. Je mehr
Stationen davon durch die Praxiskommunikation
begleitet werden, je erfolgreicher das PR-Konzept,
desto erfolgreicher ist die Praxis selbst.

Jeder Zahnarzt, der beschlieBt, sich hier zu tum-
meln, eventuell auch sein Praxisteam einzubinden,
ist gut beraten, sich zu den geplanten MaBnahmen
mit einem Fachmann abzustimmen und eventuell
dem Profi die Umsetzung zu lberlassen. Das macht
Kopf und Kalender frei fir das Wesentliche in der
Praxis: die Patienten._
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