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Vorwort zur 2. Auflage

82 Prozent aller Deutschen ab 14 Jahren sind online, so ein Umfrageergebnis des Bundesver-
bands Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e. V. (Bitkom). Und das
nicht nur am Computer bei der Arbeit oder von zu Hause. Das mobile Surfen tiber Smart-
phones, Tablets, Net- und Notebooks hat sich langst etabliert. Diese Zahl zeigt, wie wichtig
es ist, dass Unternehmen und Dienstleister im Internet prisent sind und Online-Marketing
betreiben. Dies gilt ebenfalls fiir den Gesundheitssektor, also auch fiir Ihre Arztpraxis.

Das bedeutet nicht, dass Sie Thre bisherigen klassischen Marketing-Mafinahmen, wie Visi-
tenkarten, Praxis-Flyer und Patienten-Broschiiren, zum Altpapier bringen sollen. Nach wie
vor wiinschen sich Patienten, von ihrem Arzt Informationen an die Hand zu bekommen, um
diese in Ruhe zu Hause durchzulesen. Ebenso sind das klassische Empfehlungsmarketing,
die Mund-zu-Mund-Propaganda unter Nachbarn oder der Tipp unter Freunden, nicht aufler
Acht zu lassen. Jedoch hat sich das private Schwitzchen am Gartenzaun in die Offentlichkeit
verlagert und ist gewissermaflen gewachsen: durch Links, Bilder und Videos, die iiber E-Mails,
Portale oder Soziale Netzwerke verschickt oder gepostet werden. Zudem ist Interaktivitét
entstanden: Auch fremde Personen wollen ihre Meinung teilen, einen guten Tipp abgeben
oder aber neue Patienten auf mégliche bose Uberraschungen vorbereiten. Es z3hlt, aktiv mit-
zureden, dabei zu sein und sich in der Online-Community integriert zu fithlen. Marketing
muss dort stattfinden, wo sich Menschen treffen und kommunizieren - und das ist heute
zunehmend online der Fall.

Was heif$t das nun konkret fiir Sie? Weitldufige Internetprasenz, moglichst viele Freunde und
Follower im sozialen Netz gewinnen, kontinuierlich spannende Nachrichten zwitschern und
posten und am besten jederzeit kommunikationsbereit sein? Und das mal eben zwischen zwei
Zahnbehandlungen im ohnehin schon hektischen Praxis-Betrieb? Das wird kaum ein Arzt
schaffen - und schon gar nicht ohne Unterstiitzung des Praxis-Teams oder von Experten.
Probieren Sie ein oder zwei der in diesem Handbuch vorgestellten MafSnahmen aus, zu denen
Sie wirklich Lust haben und fir die Sie sich die Zeit nehmen kénnen. Denn Kommunikation
kostet Zeit. Ebenfalls dauert es, bis sich messbare Erfolge einstellen - dessen sollten Sie sich
bewusst sein. Doch wer den Anforderungen der heutigen Zeit und den Erwartungen der
Patienten gerecht werden will, kommt an den neuen Online-Kommunikationsformen nicht
vorbei. Trauen auch Sie sich, neue Wege im Online-Marketing zu gehen. Schritt fiir Schritt.
Positionieren Sie sich im Internet, verleiht Ihnen das ein zeitgeméfles Image und bringt Thnen
Austausch, Anregungen, Abwechslung, viele neue Kontakte — mit Patienten, zahnarztlichen
Kollegen und Partnern - und vielleicht auch Spaf} und Freude.

Dieses Buch wird Thnen einen Uberblick iiber die Welt des Online-Marketings verschaffen
und Thnen konkrete Anleitungen und Tipps fiir die Umsetzung in Threr Praxis an die Hand
geben. Inhaltlich erwartet Sie Folgendes: Die Marketing-Grundlagen fithren Sie ins Thema
ein. Wie Sie die klassischen Marketing-Mafinahmen, beispielsweise Presse-Arbeit, mit dem
Internet verkniipfen konnen, lesen Sie in » Kap. 2. Das Wichtigste zur Praxis-Website, die
zentrale Anlaufstelle im Internet und damit ein Muss fiir das Online-Marketing, lesen Sie im
dritten Kapitel. Jeder Arzt will mit seiner Praxis weit oben in der Trefferliste von Google ge-
funden werden - wie das funktioniert, steht in » Kap. 4. Hintergriinde und Tipps zum Social
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Media Marketing mit Facebook und Co. erfahren Sie in » Kap. 5. Wer sich fiir einen eigenen
Blog interessiert, findet in » Kap. 6 Aufklarung und Tipps zur Umsetzung. Anschliefend, in
» Kap. 7, kliren die Autoren iiber die besonderen Rechtsvorschriften fiir Arzte beim Werben
auf, gehen auf das Berufsrecht, das Heilmittelwerbegesetz sowie auf das Wettbewerbsrecht und
Datenschutzgesetz ein. Abgerundet wird das Werk mit Basics zur IT-Sicherheit, mit denen Sie
beim Online-Marketing immer in Berithrung kommen.

Nun wiinsche ich Thnen durch die Lektiire dieses Praxis-Handbuchs viele neue und hilfreiche
Erkenntnisse, viel Freude beim Umsetzen ausgewahlter Online-Marketing-Mafinahmen und
noch mehr Erfolg fir Thre Praxis. Frohes Kommunizieren!

Alexandra Kohler
Hamburg, im Friihjahr 2016
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2 Kapitel 1 - Marketing-Grundlagen

Gute Markenfithrung ist ein wichtiges Erfolgskri-
terium grofier, etablierter Unternehmen. Marken
wie McDonalds, Adidas oder Pepsi geben Millio-
nen fiir Werbung aus. Doch Marketing ist nicht nur
fiir internationale Big-Player relevant, sondern auch
fiir den Mittelstand. Um sich von der Konkurrenz
abzusetzen, miissen auch Arzte verstirkt Marketing
betreiben. Das Zeitalter der Online-Medien erofinet
hierfiir neue Moglichkeiten: Die Kommunikation ist
schneller und verbreitet sich iiber mehrere Kanle.
In diesem Kapitel wird gezeigt, welche Chancen im
Online-Marketing fiir Arzte stecken und wie sie es
fiir sich nutzen kénnen. Doch genauso wie bei klas-
sischen Mafinahmen gilt auch online: jeden Schritt
sorgfiltig planen. Denn hinter jedem erfolgreichen
Projekt steht ein gutes Konzept.

Deswegen wird Thnen hier das Werkzeug fiir
Thr Marketing-Vorhaben an die Hand gegeben, mit
dem Sie Thre Ideen entwickeln und mit Bedacht
umsetzen kénnen. Damit Thr Unternehmen Arzt-
praxis sich auch als Marke in den Kopfen der Pati-
enten etablieren kann, kreieren Sie eine Corporate
Identity - Thr personliches Praxis-Leitbild. Wie Sie
das schaffen und was dabei zu beachten ist, damit
schlie3t dieses Kapitel ab.

1.1 Einfiihrung: Arzte
als Unternehmer

Werbung und der Arztberuf - das sind in den Kop-
fen vieler noch immer zwei Dinge, die nicht zusam-
mengehen. Die Skepsis gegeniiber Marketing mag
zum einen daran liegen, dass viele Arzte nicht genau
wissen, in welchem Rahmen ihnen Werbung erlaubt
ist. Rund die Halfte der befragten Arzte, Arzte und
Psychologischen Psychotherapeuten (50,3 Pro-
zent) finden es undurchsichtig, welche Marketing-
Mafnahmen in der Praxis erlaubt sind und welche
nicht. Das hat die Studie ,, Arzte im Zukunftsmarkt
Gesundheit 2010“ der Stiftung Gesundheit ergeben.
Dartiber hinaus empfindet knapp die Halfte der Stu-
dienteilnehmer, dass die Zulassung von Marketing
den Praxis-Alltag verkompliziere. Andererseits se-
hen 45 Prozent durch die Zulassung von Marketing
eine Belebung des Marktes. Uber 40 Prozent mei-
nen, dass sie selbst ihre Marketing-Moglichkeiten
noch nicht konsequent ausschopfen (@ Abb. 1.1).

Fiir Arzte steht der Umgang mit Patienten an
oberster Stelle ihres Berufsbilds und macht den
wichtigsten Teil ihrer Arbeit aus. Doch auch Arzte
miissen unternehmerisch denken, um wirtschaft-
lich erfolgreich zu sein. Sie sind nicht nur Heiler,
sondern auch Unternehmer, die ihre Leistungen auf
dem Markt verkaufen miissen. Der Gesundheits-
markt unterliegt dabei in besonderem Mafle dem
Wandel und bringt immer neue Herausforderungen
mit sich, denen sich Arzte stellen miissen. Demnach
ist Marketing fiir Arzte bedeutsam. Die folgende
Tabelle aus der oben genannten Studie zeigt einen
Vergleich der Wichtigkeit von Marketing zwischen
2006 und 2015 (@ Tab. 1.1).

1.1.1  Strukturelle Veranderungen

Eine der grofiten Herausforderungen fiir das Ge-
sundheitssystem ist der demographische Wandel:
Unsere Gesellschaft veraltet. Nach Schiatzungen des
Statistischen Bundesamtes wird in 20 Jahren ein
knappes Drittel der Bevolkerung 65 Jahre und dlter
sein. Die Geburtenrate in Deutschland sinkt, die
Lebenserwartung steigt und mit ihr auch die Pra-
valenz chronischer Krankheiten. Menschen in der
Altersgruppe von 65 bis 85 Jahren haben nach An-
gaben der Gesundheitsberichterstattung des Bundes
im Jahr 2008 rund 97 Millionen Euro Krankheits-
kosten verursacht. Allein diese Altersgruppe tragt
damit einen Anteil von knapp 40 Prozent an den
Gesamtkosten. Fiir das Gesundheitssystem, gestiitzt
auf die Gesetzliche Krankenversicherung (GKV),
sind diese Entwicklungen verheerend: Immer weni-
ger Beitragszahler miissen immer mehr Menschen
bei steigenden Versorgungskosten immer linger
finanzieren. Die starken Belastungen, die auf der
GKYV lasten, haben zur Folge, dass immer weniger
Leistungen von den Kassen bezahlt werden.

Zwar konnen Arzte mit Selbstzahlerleistungen
und Mehrkostenvereinbarungen gut verdienen,
jedoch bedeutet diese Entwicklung auch, dass sie
die Patienten zunehmend dafiir sensibilisieren und
Erklarungsarbeit leisten miissen, fiir welche Kosten
Patienten selbst aufkommen miissen - nicht nur ge-
setzlich Versicherte, auch privat Versicherte miis-
sen Leistungen vermehrt selbst tragen, sofern keine
Zusatzversicherung besteht. Die Patienten erhalten



1.1 - Einfiihrung: Arzte als Unternehmer

Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zur
Deregulierung des Gesundheitsmarktes zu?

Es ist undurchsichtig, welche
Marketing-Malnahmen in der Praxis
erlaubt sind und welche nicht
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Quelle: Studie, Arzte im Zukunftsmarkt Gesundheit 20107 Stiftung Gesundheit

B Abb. 1.1 Deregulierung des Gesundheitsmarktes. (Quelle: Stiftung Gesundheit)

B Tab. 1.1 Vergleich: Die Wichtigkeit von Marketing zwischen 2006 und 2015. (Quelle: Studie ,Arzte im Zukunftsmarkt
Gesundheit 2006-2015" Stiftung Gesundheit)

Sehr wichtig Eher wichtig Weder noch Eher unwichtig Vollig unwichtig
2006 14,5 % 38,5% 19,2% 23,4% 4,4%
2007 13,4% 34,3% 22,6 % 24,1% 5,7%
2008 23,2% 36,8% 18,2% 17.2% 4,7 %
2009 15,9% 30,9% 21,7% 23,1% 84%
2010 16,9% 33,1% 23,9% 20,8% 53%
2011 15,7 % 333% 21,4% 21,1% 8,5%
2012 18,5% 33,5% 21,5% 21,5% 4,9%
2013 20,4% 32,1% 18,4 % 21,2% 7,8%
2014 12,6 % 29,1% 18,4 % 27,2% 12,6 %

2015 14,8% 31,1% 15,0% 26,8 % 10,8%



