ONLINE-KURS: ONLINE-PATIENTENGEWINNUNG FUR ZAHNARZTE

Der Implantologe und Praxisklinikinhaber Dr. Frank Zastrow hat sich gemeinsam mit dem Konversionsexperten Jochen Dreixler dem Themenbereich ,Online-
Patientengewinnung fiir Zahnarzte" gewidmet. Sie haben die Zeichen der Zeit und die Notwendigkeit erkannt, dass Zahnérzte zwingend eine funktionierende
Online-Patientenakquise aufbauen miissen, um auch in Zukunft wirtschaftlich profitabel aufgestellt zu sein. Um dieses fundierte Wissen zu teilen,
haben Jochen Dreixler und Dr. Frank Zastrow den auf www.zahnarzt-internet-marketing.de erhiltlichen umfassenden Online-Kurs entwickelt. Fir die ZWP-Leser

gibt es die besondere Mdglichkeit, sich unter RUANATAEUETHENBEATHLTTEES A E RO ESHELE fir einen kostenfreien Zugang zu einem Schulungsvideo
(Modul 7.2) anzumelden. Sie lernen so die technische Umsetzung des Online-Kurses kennen und werden nach dem Studium des Schulungsvideos (Modul 7.2)
schon einige Aha-Erlebnisse haben und Umsetzungsmdglichkeiten fir Ihren Online-Auftritt mitnehmen kénnen.

Die Registrierung ist méglich unter: www.patientengewinnungssystem.de/geschenk

Dr. Frank Zastrow, Jochen Dreixler

<onversionsrate steigem:
—atienten online Uberzeugen

PRAXISMANAGEMENT — TEIL 1 ,SYSTEMATISCHE ONLINE-PATIENTENGEWINNUNG®. Der folgende Artikel ist Auftakt
einer dreiteiligen Artikelreihe, die sich der systematischen Online-Patientengewinnung widmet. Konversionsexperte Jochen
Dreixler erldutert gemeinsam mit dem Implantologen und Praxisinhaber Dr. Frank Zastrow detailliert den Weg zu einer
hochprofitabel arbeitenden Zahnarztwebsite.
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.Best Ager”, eine der am schnellsten
wachsenden Zielgruppen Uberhaupt.
Schaut man sich die Umfrageergeb-
nisse einer Befragung von Statista aus
dem Jahr 2016 an, so ist ganz klar er-
kennbar, dass Menschen jeden Alters
(inklusive der Generation 50+) umfang-
reichen und regelmaBigen Gebrauch
von Suchmaschinen machen, um sich
zu Themen aller Art zu informieren
(Grafik 1, Seite 1).

Es ist daher naheliegend, dass sich
auch ein GroBteil der potenziellen Pa-
tienten heute vor dem Besuch einer
Zahnarztpraxis bzw. der Buchung eines
Termins, im Internet informiert. Diese
Tatsache legt zudem ebenfalls nahe,
dass die Online-Patientengewinnung
fUr jeden zukunftsorientierten Zahnarzt
Prioritat haben sollte.

Online-Patientenakquise
mit System — ein Muss

Der Dreh- und Angelpunkt einer jeden
Marketingstrategie muss in der heu-
tigen Zeit die eigene Homepage sein.
Auf der Website solite Uberzeugungs-
arbeit geleistet werden, um potenzielle
Patienten dazu zu bewegen, einen Ter-
min zu vereinbaren.

Der erste Eindruck, den der Patient
von lhnen und lhrer Praxis bekommt,
ist ausschlaggebend und entscheidet
darlber, ob dieser Sie als interessant
einstuft und Kontakt aufnimmt oder
einem anderen Zahnarzt den Vorzug
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gibt. Hierbei kann dieser erste Eindruck
auf unterschiedliche Weise an den
potenziellen Patienten herangetragen
werden: durch die eigene Homepage,
ein  Arztbewertungsportal oder auch
Suchmaschinen, wobei gesagt werden
kann, dass in fast allen Féllen die
LKurve® auf lhre Website Uber Google
oder Arztbewertungsportale fiihrt. Die
Grunde daftr sind, dass — neben einer
personlichen Empfehlung — fur den Pa-
tienten die vertrauenswirdigste Quelle
bei der Arztauswahl die Meinung an-
derer Patienten ist. Die Bedeutung von
Offline-WerbemaBnahmen, wie bspw.
Eintrage in Branchenblcher, nimmt
hingegen immer starker ab.

Bestandsaufnahme

Was sollte daher sinnvollerweise der
erste Schritt sein, um das System
der Online-Patientengewinnung  fur
sich einzusetzen? Es empfiehlt sich,
eine umfassende Bestandsaufnahme
der aktuellen Positionierung durch-
zufUhren. Hierbei sollten Punkte zu
zwei elementaren Bereichen heraus-
gearbeitet werden:

» Schwachpunkte missen identifiziert
werden, um diese anschlieBend
optimieren zu kénnen.

« Stdrken mussen gezielt erkannt
werden, um diese gewinnbringend
einzusetzen.

Wie gehen Sie also am besten vor,
um keine relevanten Punkte zu Uber-
sehen? Von elementarer Bedeutung ist
zunachst die Auffindbarkeit der Home-
page im Internet. Fragen Sie sich daher:
Erreiche ich derzeit potenzielle Patien-
ten bereits online? Wenn ja, wie? Su-
chen Sie sich Uber Google selbst, um
herauszufinden, nach welchen Kriterien
der Patient suchen muss, um lhre
Praxis ausfindig zu machen. Kund-
schaften Sie den Wettbewerb aus. Wie
stehen Sie im Vergleich da? Eventuell
koénnen Sie einige gute Marketingstra-
tegien, auf die Sie stoBen, auch flr die
eigene Homepage einsetzen.

Wo verbergen sich lhre ungenutzten
Potenziale? Gerade in einer zahnmedi-
zinischen Praxis ist es sinnvoll, vielleicht
auch im Zusammenspiel mit Ihrem
Team, Alleinstellungsmerkmale im Ver-
gleich zur Konkurrenz zu erarbeiten,
um diese geschickt fur sich zu nutzen.
Solche Merkmale kdnnten besondere
Behandlungsmethoden, wie beispiels-
weise eine exklusive Nischenbesetzung
im Bereich der Zahnfehistellungskor-
rektur sein, eine Fokussierung auf die
Behandlung von Kindern oder anderen
speziellen Patientengruppen. Eventuell
verfligen Sie auch Uber eine beson-
dere Praxisausstattung, die zum Bei-
spiel Patienten mit Handicap einen bar-
rierefreien Zugang ermoglicht. Suchen
Sie gezielt nach Dingen, die Ihnen Op-
tionen erdffnen, im direkten Vergleich
mit der Konkurrenz zu glanzen.



Der Mittelpunkt im Online-
Marketing: die Konversionsrate

Mit den gewonnenen Erkenntnissen im
Gepack, erfolgt im Anschluss die Ent-
wicklung einer Marketingstrategie. In
diesem Zusammenhang ist es wichtig,
sich zundchst mit den zur Verfligung
stehenden Instrumenten vertraut zu
machen und herauszufinden, welche
dieser zur Verfigung stehenden Mittel
der potenzielle Patient besonders stark
nutzt.

Unkenntnis in diesem Bereich kann
zur Folge haben, dass der Erfolg aus-
bleibt und sehr viel Geld durch falsche
Entscheidungen oder falsche Schwer-
punktlegungen nutzlos verschwendet
wird.

Die sogenannte Konversion ist die
wichtigste Kennzahl im Bereich des
Digitalmarketings. Das gilt nicht nur
fUr die zahnérztliche Praxis, sondern
fir jeden Unternehmer. Mit dem Be-
griff Konversion ist die durch den
Besucher einer Homepage ausge-
flhrte Aktion gemeint, die das Ziel
der Website erflllt. Im klassischen
E-Commerce-Markt ware das bei-
spielsweise der Verkauf von Waren Uber
die Website. Bei Erreichen dieses Ziels
hat die Website einen Besucher in
einen Kaufer konvertiert. Weitere Bei-
spiele flir eine Konversion kdnnen
der Download eines digitalen Inhalts
oder auch das Anlegen eines Benutzer-
Accounts sein.

Im Falle einer Zahnarztwebsite han-
delt es sich bei Konversion in der
Regel um Uber die Homepage gene-
rierte Terminanfragen. Diese kdnnen
telefonisch erfolgen, also Uber die
Website initiierte Anrufe, oder auch
durch das Ausflllen eines Kontakt-
formulars. In dem Moment, in dem
der Patient mit Ihrer Praxis personlich
in Kontakt tritt, hat die Homepage
konvertiert. Die Berechnung der Kon-
versionsrate, erfolgt mit einer einfa-
chen Formel (Schematische Darstel-
lung in Grafik 2, Seite 2).

Die durchschnittliche Konversionsrate
liegt branchenUbergreifend bei ,nur”
2 bis 3 Prozent. Die Grinde hierfir
lassen sich wie folgt erklaren: Marke-
tingverantwortliche geben haufig sehr
viel mehr Geld fur sogenannten Traffic
aus, als fur die Optimierung der Web-
site selbst. Traffic bezeichnet den
Besucherstrom auf einer Website. Auf
lhrer Website landen Besucher aus
unterschiedlichsten Traffic-Quellen. Auf
den Themenkomplex Traffic geht die

vorliegende Serie in einem spateren
Artikel noch n&her ein.

Mit diesem Know-how sollite fir eine
profitable Zahnarztwebsite das oberste
Ziel sein, dass die Website in der
Lage ist, den eingehenden Traffic in
moglichst viele konvertierte Patienten
umzuwandeln, die mit lhrer Praxis in
den personlichen Dialog treten. Der
zielflhrendste Ansatz ist daher, im ers-
ten Schritt die eigene Homepage zu
optimieren, um eine moglichst hohe
Konversionsrate zu erreichen. Erst im
zweiten Schritt rechnet sich die mo-
netare Investition in Traffic-Strategien,
denn dann macht es Sinn, Geld in ein
Marketingbudget zu stecken, um eine
héhere Anzahl Websitenbesucher auf
die Website zu lenken. Sie und auch
die Agentur, die eventuell die Einrich-
tung der Website vornimmt, mussen
um diese wichtigen Themen wissen.
Ist dieses Wissen nicht vorhanden,
kommt es in aller Regel zu einer
unnotigen Geldverbrennung, da in
Traffic-Quellen investiert wird (Google
AdWords, Facebook Ads etc.) noch
bevor die Seite konversionsoptimiert
wurde.

Wie genau solche Optimierungen
einer Zahnarztwebsite funktionieren
und welche Inhalte konkret verbessert
werden kénnen, wird Teil des nachsten
Beitrags sein.

Starten Sie noch heute:
www.patientengewinnungssystem.de/
geschenk
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