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Vorwort

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 {iber Smartphones,
Tablets, Net- und Notebooks hat sich ldngst etabliert. Diese Zahl verdeutlicht, wie wichtig es ist,
im Internet prasent zu sein und online zu kommunizieren. Das gilt nicht nur fiirr Unternehmen,
sondern ebenso fiir Organisationen, Fachgesellschaften und Verbénde.

Das bedeutet jedoch nicht, dass Sie Ihre bisherigen klassischen Marketing-Mafinahmen, wie
Visitenkarten und Informations-Broschiiren, zum Altpapier bringen sollen. Nach wie vor wiin-
schen sich bestimmt einige Threr Mitglieder — und vor allem potentielle neue - Informationen
tber Thre Gesellschaft an die Hand zu bekommen, um diese in Ruhe durchlesen zu kénnen.
Und auch das personliche Schwitzchen auf Kongressen und Fortbildungen bleibt, doch der
Austausch geht online weiter. Interaktivitdt ist entstanden: Es zdhlt, aktiv mitzureden, dabei
zu sein und sich in der Online-Community integriert zu fithlen. Ebenfalls haben sich jegliche
Informationen ins WorldWideWeb verlagert. Klar, geht ja auch viel schneller so. Und zusitzlich
sind diese gewachsen: durch Links, Bilder und Videos, die iiber E-Mails, Portale oder soziale
Netzwerke verschickt oder gepostet werden. Kommunikation und Marketing sollte dort stattfin-
den, wo sich Menschen treffen und austauschen — und das ist heute zunehmend online der Fall.

Was heif3t das nun konkret fiir Ihre medizinisch-wissenschaftliche Fachgesellschaft resp. Ihren
arztlichen Verband sowie konkret fiir Thre Marketingzustandigen? Weitldufige Internetprasenz,
moglichst viele Freunde und Follower im Sozialen Netz gewinnen, kontinuierlich spannende
Nachrichten zwitschern und posten, jederzeit kommunikations- und kritikbereit sein? Ruhig
Blut. Sie sollen nicht iiberall ein bisschen mitmischen, sich aber bewusst werden, dass Online-
Kommunikation ein neuer Bestandteil der Kommunikations-Strategie ist — zu der jedoch auch
weiterhin die klassische Pressearbeit gehort. Entsprechend den festgelegten Marketing-Zielen
konnen Sie mit zwei oder drei der in diesem Handbuch vorgestellten Mafinahmen planen, die
fiir ihre Zwecke am besten geeignet sind. Dafiir braucht es natiirlich Manpower und Zeit. 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 Erwartun-
gen der Mitglieder und User gerecht werden will, kommt an den neuen 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 zeitgeméfies Image und bringt IThnen
Austausch, Anregungen, Abwechslung, neue Kontakte und vielleicht auch Spafl und Freude.

Dieses Buch wird Ihnen einen Uberblick iiber die Welt des Online-Marketings verschaffen und
Thnen konkrete Anleitungen und Tipps fiir die Umsetzung an die Hand geben. Inhaltlich erwar-
tet Sie Folgendes: Die Marketing-Grundlagen fithren Sie ins Thema ein. Wie Sie die klassischen
Marketing-Mafinahmen, beispielsweise Presse- Arbeit, mit dem Internet verkniipfen kénnen,
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. Wie es funktioniert,
weit oben in der Trefferliste von Google gefunden zu werden, steht in » Kap. 4. Hintergriinde
und Tipps zum Social-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.



\ Vorwort

In » Kap. 7 kldren die Autoren tiber die besonderen Rechtsvorschriften beim Werben auf, gehen
auf das Berufsrecht, das Heilmittelwerbegesetz sowie auf das Wettbewerbsrecht und Daten-
schutzbestimmungen ein. Abgerundet wird das Werk mit Basics zur IT-Sicherheit, mit denen
Sie beim Online-Marketing immer in Beriihrung kommen.

Nun wiinsche ich Thnen durch die Lektiire dieses Praxis-Handbuchs neue und hilfreiche Er-
kenntnisse, viel Freude beim Umsetzen ausgewdhlter Online-Marketing-Mafinahmen und noch
mehr Erfolg fiir Thre Institution. Frohes Kommunizieren!

Alexandra Kohler
Hamburg, im Frithjahr 2017
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2 Kapitel 1 - Marketing-Grundlagen

Um bekannt und bei der Zielgruppe présent zu sein
sowie um neue Mitglieder fiir Thre Fachgesellschaft/
Verband zu gewinnen, bedarf es Marketing. Dafiir
miissen die Grundlagen geschaffen werden, wie etwa
eine Corporate Identity sowie ein Marketing-Kon-
zept. Wie Sie das schaffen und was dabei zu beachten
ist, zeigt dieses Kapitel.

Das Zeitalter der Online-Medien erdffnet fiir
Marketing neue Moglichkeiten: Die Kommunika-
tion ist schneller und verbreitet sich tiber mehrere
Kanile. In diesem Kapitel lesen Sie, welche Chancen
im Online-Marketing stecken und wie Sie es fiir sich
nutzen konnen. Doch genauso wie bei klassischen
Mafinahmen gilt auch online: Ideen entwickeln,
jeden Schritt sorgfaltig planen und mit Bedacht
umsetzen. Denn hinter jedem erfolgreichen Projekt
steht ein gut durchdachtes Konzept.

1.1 Vorteile des Marketing-
Instruments Internet

Wozu brauchen Organisationen Online-Marketing?
Das erste Argument fiir Online-Marketing beruht
nicht auf einem Unterschied, sondern auf dem,
was klassische Marketing-Mafinahmen mit Inter-
net-Marketing gemeinsam haben: ihren Zweck. Im
Gegensatz zur allgemeinen Auffassung umschreibt
Marketing nicht nur alle Kommunikationsaspekte
eines Unternehmens und ist viel mehr als lediglich
Werbung. Der Grundgedanke des Marketings ist
die konsequente Ausrichtung des gesamten Unter-
nehmens an den Bediirfnissen des Marktes (Gabler
Wirtschaftslexikon). Fiir Institutionen bedeutet
dies, dass Marketing alle Aktivititen umfasst, die
sich an den Wiinschen und Bediirfnissen der Ziel-
gruppe orientiert. Die Zielrichtung von Online-
Marketing-Mafinahmen ist die gleiche wie beim
klassischen Marketing: Es geht darum, die Bediirf-
nisse zu befriedigen.

1.1.1 Zielgruppe fokussieren

Eine gezielte Ansprache istim Marketing von beson-
ders grofSer Bedeutung. Je besser die Zielgruppe
selektiert ist, desto grofier ist der Kommunikations-
erfolg. Denn Werbung wird am besten akzeptiert,

wenn die Empfinger sie als niitzlich empfinden. Aus
psychologischer Perspektive ist der Nutzen mit der
Relevanz des Inhalts verkniipft.

Beim Online-Marketing haben Sie viel mehr die
Moglichkeit, durch geschickte Mafinahmen die Ziel-
gruppe zu fokussieren. Und damit die Marketing-
Mafinahmen die Zielgruppen erreichen, miissen
sie sich an deren Bediirfnissen und Gewohnheiten
anpassen. Und diese haben sich gedndert. So gebrau-
chen immer mehr Arzte das Internet und nutzen die
Vorziige des World Wide Web. Fast drei Viertel der
befragten Arzte ist tiglich oder sogar mehrmals
taglich online, so berichtet Der Deutsche Arzte-
verlag tiber die Ergebnisse der API-Studie 2015 des
Arbeitskreises LA-MED. Wihrend die meisten Arzte
(53 Prozent) zwischen 1 und 5 Stunden pro Woche
im Netz verbringt, sind es bei einem knappen Viertel
(22 Prozent) sogar bis zu 10 Stunden. Ein bedeut-
samer Teil dieser Zeit entfillt auf die berufliche
Nutzung: Bei der API-Befragung gab fast die Halfte
der Arzte an, das Internet zu etwa gleichen Teilen
beruflich und privat zu nutzen. Bei fast einem Fiinftel
kommt die Arbeit im Netz deutlich vor dem Privat-
leben, sie nutzen das Internet zu mehr als 75 Prozent
beruflich.

Arzte unter 40 Jahren nutzen das Internet stirker
als ihre dlteren Kollegen. Bei der Befragung gab
keiner der Arzte in dieser Altersgruppe an, das Inter-
net iiberhaupt nicht zu nutzen. Der Anteil derjeni-
gen, die mehrmals am Tag im Netz unterwegs sind,
liegt bei den unter 40-Jahrigen bei 67 Prozent. Die
jingeren Arzte verbringen bei ihren Besuchen auch
mehr Zeit im Internet: Nur 18 Prozent beschrén-
ken sich auf 1-3 Stunden pro Woche, die meisten
(59 Prozent) surfen 3-10 Stunden pro Woche. Und
immerhin mehr als ein Zehntel (14 Prozent) ver-
bringt bis zu 15 Stunden die Woche im Netz.

Internetnutzer

Mittlerweile gibt es nicht mehr den typischen Internet-
Junkie. Dieser war laut einer Erhebung von BITKOM
aus Juni 2011 tendenziell jung und mannlich und

er verbrachte jeden Tag mehr als drei Stunden im

Web. Einer von zehn Usern in dieser Altersgruppe ist
Vielsurfer und surft sogar zwischen fiinf und zehn
Stunden online. Die ausgedehnte Internetnutzung

ist aber kein reines Jugendphdnomen. Bei den



