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PR-Tops und -Flops

Public Relations fiir Arzte

Marc Daumler’ « Ernst M. Noah? — 'Agentur excognito, Berlin < *Klinik fiir Plastische, Rekonstruktive
und Asthetische Chirurgie, Rotes Kreuz Krankenhaus Kassel

Patienten informieren sich heute deutlich eingehender als vor
zehn Jahren, bevor sie sich fir einen Eingriff oder einen Arzt
entscheiden. Doch nach welchen Kriterien geschieht diese
Arztselektion und wie konnen Sie diese beeinflussen? Der Beitrag

gibt Ihnen aktuelle Antworten.

Public Relations (PR) gewinnen seit
Jahren weiter an Bedeutung [1], da zur
Kauf- und Arztentscheidung neben der
Bekanntheit auch das Image gehort. Wer
die PR-Grundregeln beachtet, kann ohne
groflen Aufwand eine solide Basis schaf-
fen, um Bekanntheit und Image auf- und
auszubauen. Das Patientenverhalten und
damit die PR-Arbeit der Arzte haben sich
massiv verdndert (»Tab. 7). Mehr denn je
kommt es auf den richtigen PR-Mix an,
der individuell passen muss. Denn schlief3-
lich ist nicht nur jeder Patient ein Indivi-
duum, sondern auch jeder Arzt.

Was ist PR?

Public Relations sorgen dafiir, die Be-
kanntheit und das Image des Arztes, der
Praxis oder Klinik zu verbessern und zu
erh6hen - und zwar gesteuert. Patienten
sollen also nicht nur wissen, dass es Sie
mit Threr Praxis oder Klinik gibt, son-
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dern auch, was Sie ausmacht, was Sie also
positiv von der Konkurrenz unterschei-
det. Bei PR geht es nicht rein um die Be-
kanntheit einer Praxis oder Klinik, son-
dern darum, dass Patienten einen Grund
haben, ,unbedingt® zu Thnen zu gehen
oder Sie im Freundeskreis anderen zu
empfehlen, auch wenn diejenige Person
noch nie bei Thnen war — aber sie hat et-
was Positives tiber Sie oder Ihre Praxis
gehort, gelesenen, gesehen, erfahren. Das
ist PR.

Im Marketing sprechen wir vom Al-
leinstellungsmerkmal (,unique selling
point®, USP): Welchen Grund gibt es,
dass Patienten zu Ihnen wollen? Jeder
Arzt benotigt einen eigenen, individuel-
len USP, also einen Grund fiir die Patien-
ten, nicht zu einem anderen Arzt zu ge-
hen. Viele Arzte haben ein Problem da-
mit, den eigenen USP zu nennen. Machen
Sie den Selbsttest! Wer als Arzt nicht in

der Lage ist, ad hoc in einem Satz seinen
eigenen USP zu nennen, hat ein PR-Pro-
blem. Ist eine Arztin Vorreiterin fiir ei-
nen bestimmten Eingrift? Zeichnet sich
ein Arzt durch eine besondere Erfahrung
aus? Bietet eine Praxis ein besonderes
operatives Verfahren oder medizinisches
Gerat zur Behandlung an? Es miissen
nicht zwangsldufig rein medizinische Ei-
genschaften sein: Eine besonders hohe
Patientenzufriedenheit, die grofie Be-
kanntheit eines Arztes oder eine beson-
ders freundliche, moderne bzw. unge-
wohnliche Praxis oder Klinik kdnnen
ebenso einen guten USP darstellen.

PR-Arbeit ist Imagearbeit: Wie denken,
was sprechen und wo schreiben Thre Pa-
tienten tber Sie? Genau das lenkt und
kontrolliert PR-Arbeit.

Internetseite und
Suchmaschinenoptimierung

Da das Internet zu den ersten und wich-
tigsten Informationsquellen fiir Patienten
gehort, ist eine Internetseite fiir eine Pra-
xis natiirlich von elementarer Bedeutung.
Allerdings geniigt es heute nicht mehr,
»hur prasent zu sein. Gerade fiir die
Branche der dsthetischen Dermatologie
gelten hohe Anspriiche seitens der Pati-
enten an das Layout einer Internetseite:
Wer Asthetik anbietet, muss auch eine
»asthetische Internetseite® anbieten.
Doch auch das reicht heute allein nicht
mehr aus. Wenn die Arzt- oder Behand-
lungssuche iiber eine Suchmaschine — wie
z.B. Google - geschieht, ist es ausschlag-
gebend, dass die Praxisinternetseite auf
den ersten drei Trefferseiten erscheint.
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T1 Vergleich: Basis-PR-Arbeit fiir Arzte

Infobox 1

praxis&geld

Vor zehn Jahren Heute
Pressearbeit Pressearbeit
Internetseite Internetseite

Patientenveranstaltungen

Foren

Arztbewertungsportale

Bewertungsportale
Mitgliedschaften

Patientenveranstaltungen

Suchmaschinenoptimierung
(,search engine optimization’, SEO)

Social Media (z.B. Facebook, Google My Business)

Arztbewertungsportale

1. Die Bewertung

» Gute Bewertungen (iberzeugen Patienten bei der Wahl ihres Arztes.

2. Selbstdarstellung

» Man kann den Patienten nach erfolgreicher Behandlung gezielt um
eine Bewertung bitten.

» Die Praxisdarstellung spielt eine ebenso gro3e Rolle wie die Patientenwertung.
» Die Darstellung gewinnt durch gute Fotos, prézise Praxisbeschreibung
und Kontaktdaten sowie die Moglichkeit der Online-Terminvergabe.

Eine Internetseite kann also top ausse-
hen, und dennoch ein Flop sein, wenn sie
nicht mit den richtigen Suchbegriffen von
den Patienten gefunden wird.

Wer eine Fettabsaugung méchte, sucht
als Patient nicht unter ,Liposuktion®,
sondern z. B. mit dem Begriff ,, Fettabsau-
gung® oder vielleicht auch mit dem Be-
griff ,flacher Bauch“ - und das Suchver-
halten der Patienten dndert sich stindig.
Somit muss eine Internetseite stets ge-
pflegt werden, damit Patienten diese zu
den aktuellen und relevanten Suchbegrif-
fen auch sofort finden. Spezialisierte
SEO- und PR-Agenturen iibernehmen
diese Aufgabe.

Arztbewertungsportale
Eigentlich sind Arztbewertungsportale
fiir Patienten und Arzte gleichermaflen
ideal: Eine Arztpraxis stellt sich auf ei-
nem Arztbewertungsportal professionell,
informativ und sympathisch dar, und
zwar vom Leistungsangebot tiber Beson-
derheiten bis hin zu Offnungszeiten. Ein
Patient sucht nach Spezialisierungen und
Region und findet so genau ,,seinen® Arzt.
Und er kann anhand der Bewertungen
anderer Patienten sehen, wie ,freund-
lich®, ,bemiiht® oder ,qualifiziert” der
Arzt arbeitet [2]. Eigentlich perfekt.
Etwa jeder dritte Patient sucht seinen
Arzt tber ein Arztbewertungsportal
und vertraut den Bewertungen dort [3].
Wichtig: Viele Arzte sind bereits auto-
matisch auf den Bewertungsportalen
prasent und werden dort schon bewertet
- ohne es zu wissen. Am einfachsten ist
ein Test am eigenen PC: den eigenen Na-
men in eine Suchmaschine (z. B. Goog-
le) eingeben und meistens erscheinen
schon auf den ersten Seiten Treffer, die
zu Arztbewertungsportalen gehoren.
Auch hier liegen Top und Flop dicht bei-
einander. Was niitzt eine gute Prisenz

mit guten Fotos und einer verstidndli-
chen, aktuellen Leistungsbeschreibung,
wenn die Patienten die Gesamtnote 5 ge-
ben? Nichts! Und die Note 1 bei den Be-
wertungen ist sicherlich imageférdernd.
Wenn es aber keine weiteren Informati-
onen zur Praxis gibt und keine oder nur
mangelnde Kontaktmdglichkeiten fiir
den Patienten, um bequem einen Termin
vereinbaren zu konnen, niitzt auch die
exzellente Bewertung nichts.

Zwei Dinge sind folglich bei Arztbe-
wertungsportalen grundsatzlich zu be-
achten: die Bewertung und die Selbst-
darstellung (»Infobox 1).

Die Bewertung

Dass eine gute oder sehr gute Bewer-
tungsnote einen Patienten bei der Arzt-
wahl deutlich eher iiberzeugt als eine
Note 4 oder 5, ist klar. Eine exzellente me-
dizinische Behandlung allein sorgt aller-
dings nicht automatisch fiir gute Beno-
tungen, zumal unzufriedene Patienten
eher ihren Eindruck kommunizieren als
zufriedene Patienten.

Wie erlangt ein Arzt gute
Bewertungen?

Entweder beurteilt der Patient nach einer
guten Behandlung den Arzt von sich aus,
oder der Arzt motiviert ihn durch geziel-
te Ansprache. Damit tun sich viele Arzte
schwer. Wer den Patienten nach guter Be-
handlung dezent anspricht, muss sich
aber sicher keine Sorgen um seine Serio-
sitdt machen - und darf sich sehr wahr-
scheinlich tiber eine sehr gute Bewertung
freuen.

Was tun bei einer schlechten
Bewertung?

Wer viele gute Bewertungen hat, muss
sich um eine schlechte Bewertung keine
groflen Sorgen machen. Im Gegenteil:

Das erhoht sogar die Glaubwiirdigkeit
der Gesamtbewertung. Bevor juristische
Moglichkeiten gepriift werden, sollte zu-
erst die Chance des Kommentars genutzt
werden.

Die Darstellung des Arztes, der
Praxis oder Abteilung

Gute ,,Noten“ allein beeinflussen den Pa-
tienten nicht bei seiner Wahl. Die Praxis-
darstellung spielt eine ebenso wichtige
Rolle. Wer ohne gute Fotos, ohne Kon-
taktdaten und ohne Praxisbeschreibung
auf dem Bewertungsportal von suchen-
den Patienten ausgewdhlt werden will,
hat natiirlich schlechte Karten, denn die
Konkurrenz steht oft mit guten Praxisfo-
tos und einer verstandlichen, aktuellen
und umfangreichen Praxisbeschreibung
- hdufig mit der Chance der direkten
Online-Terminvergabe — evident besser
dar. Das sind leider kostenpflichtige An-
gebote.

Hier gilt es, bei den kostenlosen Ange-
boten das Maximum an Darstellung zu
nutzen und bei den kostenpflichtigen
Portalen das passende Portal fiir die Pra-
xis zu finden und sich dann dort mit ei-
ner attraktiveren Darstellung zu prasen-
tieren.

Suchmaschinen und Eintrdge in
Bewertungsportalen
Arztbewertungen sind nicht nur auf
Arztbewertungsportalen moglich. Ganz
gleich ob bei Google, Yelp, Facebook-Sei-
te oder anderswo — Bewertungen einer
Leistung, auch einer Arztleistung, erfreu-
en sich zunehmend hoher Beliebtheit [4].
Was viele nicht wissen: Schon eine einzi-
ge Bewertung auf einem Bewertungspor-
tal kann dazu fithren, dass bei der Arzt-
suche, beispielsweise bei Google, genau
dieser Eintrag stets auf der ersten Seite
erscheint.
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Sicherlich ist die oft anonyme Bewer-
tung grundsitzlich problematisch.
Ebenso die Tatsache, dass Patienten eher
Soft Skills wie Freundlichkeit bewerten
und die drztliche Leistung schon wegen
mangelnden medizinischen Verstind-
nisses kaum beurteilen konnen. Es 4n-
dert aber nichts an der Tatsache, dass
Suchmaschinen diese Eintrdge hoch
werten und Patienten danach Entschei-
dungen treffen.

Facebook und Google My Business
Das Durchschnittsalter der deutschen Fa-
cebook-User liegt bei tiber 40 Jahren, und
mit rund 28 Mio. Facebook-Usern in
Deutschland kann hier sehr effektiv eine
grofle, interessante Zielgruppe angespro-
chen werden. Eine Top-Facebook-Seite
unterstreicht ein sympathisches und mo-
dernes Image (»Infobox 2).

Wer als Arzt keine Zeit fiir die Face-
book-Pflege aufbringen kann, sollte den-
noch nicht darauf verzichten. Die Face-
book-Pflege kann, vergleichbar mit einer
Internetseite, von der Erstellung bis zur
Pflege an geeignete Mitarbeiter oder spe-
zialisierte Agenturen delegiert werden.
Wichtig ist, dass die Themen vorher und
wahrenddessen redaktionell besprochen
werden, denn schliefflich muss — wie bei
einer Internetseite — der Arzt bei Patien-
tenanfragen wissen, was dort gepostet
bzw. veréftentlicht wurde.

Hilfreich sind hier Redaktionspléne,
wozu die Teilnahme an Kongressen ge-
nauso gehoren wie Geburtstage von Mit-
arbeitern, die Ankiindigung von Patien-
tenveranstaltungen oder die Vorstellung
von medizinischen Eingriffen [5].

Google My Business fithrt die Admi-
nistration von Youtube, Google+ und
Google Places zusammen. Wer als Arzt

Infobox 2

dieses kostenlose Angebot professionell
nutzt, erscheint nicht nur als Link bei den
Google-Treffern, sondern dazu auch mit
Fotos, Bewertungen, Routenplaner, Tele-
fonnummer, Mailadresse und weiteren
Informationen, was bei der Darstellung
und Kontaktaufnahme natiirlich enorme
Vorteile bringt.

Foren

In Beauty- und Medizinforen stellen Per-
sonen, in diesem Fall potenzielle Patien-
ten, anderen Personen gezielt Fragen, z. B.
zu Erfahrungen mit einem Arzt oder ei-
nem Eingriff oder zu einem neuen Trend.
Was vielen Arzten nicht klar ist: Hier ist
die Zielgruppe der Patienten konzentriert
ansprechbar! Wer sachlich-informativ
und nicht offensichtlich werblich als Arzt
daran teilnimmt und Fragen beantwor-
tet, kann sich schnell als seriéser Experte
darstellen. Der Nachteil liegt darin, dass
dies Zeit in Anspruch nimmt.

Top: Wer als Arzt freundlich und ver-
stdndlich Fragen beantwortet.

Flop: Wer Fragen tberheblich und fiir
Laien unverstandlich beantwortet.

Patientenveranstaltungen

Alt, aber bewdhrt sind kostenlose Patien-
tenveranstaltungen (»Infobox 3). Patien-
tenveranstaltungen verfolgen grundstz-
lich nur ein strategisches Ziel: Die
Hemmschwelle moglichst gering zu hal-
ten, damit sich Patienten anonym und
unverbindlich direkt beim Experten in-
formieren kénnen.

Drei Punkte, damit eine Top-

Patientenveranstaltung kein Flop wird

1. Der Termin: Eine Patientenveranstal-
tung darf nichtlange dauern und muss

Infobox 3

fir Patienten terminlich gut einzurich-
ten sein. Geeignet sind Wochentage,
und hier besonders der Nachmittag
bzw. Abend. Es gibt nicht die grund-
satzlich richtige Zeit, denn Themen
richten sich nach Zielgruppen - und
eine junge Mutter hat sicherlich eine
andere Zeiteinteilung als eine 50-jahri-
ge Hausfrau.

2. Die Einladung: Hier zeigt sich, wie sehr
die PR-Arbeit abgestimmt sein muss.
Einladungen sind sicherlich bequem in
der Praxis auszulegen oder auf die
Homepage zu stellen. Es gibt eine Viel-
zahl kostenloser oder giinstiger Mog-
lichkeiten, die Patientenveranstaltung
zielgruppengerecht anzubieten. Denn
eine 50-jahrige Hausfrau muss anders
angesprochen werden als eine 25-jadh-
rige Studentin. Und wenn die Patien-
tenveranstaltung qualitativ hochwertig
ist — und das muss sie sein, wenn Sie
damit Patienten gewinnen und Image
aufbauen wollen -, dann muss auch die
Einladung dazu hochwertig sein.
Selbstgebastelte Einladungen aus dem
Drucker sehen meistens auch genauso
aus: preiswert und selbstgemacht. Hier
kann eine Patientenveranstaltung flop-
pen, nur, weil die Einladung nicht top
ist. Fiir die Einladung sollte ein Mix
unterschiedlicher Medien genutzt wer-
den (»Infobox 3).

3. Das Thema: Intimchirurgie ist sicherlich
ein Trendthema, das viele Menschen in-
teressiert. Eine spezifische Einladung
zur Patienteninformation zum Thema
»Penisverlangerung® oder ,Jungfern-
hautchenwiederherstellung® mag zwar
in der Tat einige Patienten ernsthaft an-
sprechen, vermutlich wird aber niemand
zu dieser Veranstaltung kommen, da mit
dem Erscheinen dort selbstverstindlich

Drei Griinde, warum eine Facebook-Seite zum

Flop wird

1. Die Facebook-Seite ist unprofessionell erstellt: kein Impres-
sum, keine zum Corporate Design passenden Fotos, keine

Praxisvorstellung.

2. Die Facebook-Seite ist nicht gepflegt: Fragen missen
schnell beantwortet werden, jede Woche sollten mindes-

tens zwei ,posts” erscheinen (mit Fotos).

3. Die geposteten Themen sind falsch gesetzt: Eine Facebooksei-

Patientenveranstaltung

1. Bei der Terminwahl an die Bediirfnisse der Zielgruppe denken.

2. Fiir die Einladung solite nach Méglichkeit ein Mix unterschiedlicher Medien
genutzt werden. Prinzipiell bieten sich an:

» Flyer (zur Auslage, zum Versand),

» Pressearbeit (als Terminankiindigung in lokalen Medien),

» Ankindigung auf der Internetseite der Praxis,

» Ankiindigung auf der Facebook-Seite der Praxis oder Google+,

te ist fiir Patienten gedacht und nicht fur medizinisches Fach-

personal, die Themen missen einen informativen und

zugleich unterhaltenden Wert besitzen.
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» Ankindigung auf einem Arztbewertungsportal mit Premiumzugang.

3. Bei der Themenwahl nicht vor Trendthemen zurlickschrecken. Ein Thema,

welches ein ,Outing” der Patienten mit sich bringt, ist jedoch zu vermeiden.
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auch ein ,Outing” verbunden wird.
»Neue Moglichkeiten der Faltenbehand-
lung® hingegen klingt unverfinglich
und ist als Thema fiir einen Informati-
onsabend durchaus geeignet.

Mitgliedschaften

Patienten informieren sich und haben zu-
nehmend verstanden, dass ein ,,.Schon-

Infobox 4

heitschirurg® nicht automatisch auch
eine entsprechende Qualifikation besitzt.
Mitgliedschaften in Berufsverbinden
oder auch Gesellschaften, die das beson-
dere Interesse des Arztes darlegen (z.B.
VDAPC oder DGAPC), sind dann ein
Qualitatsmerkmal, wenn die Mitglied-
schaft evident an hohe Auflagen gekop-
pelt ist. Auch die Mitgliedschaft in Inter-
essengemeinschaften wie die Arbeitsge-
meinschaft Asthetische Dermatologie &
Kosmetologie kann somit sehr PR-wirk-
sam dargestellt werden. Entscheidend ist,
dass dem Patienten durch die Arztmit-
gliedschaften in einer seridsen Fachge-
sellschaft automatisch drztliche Qualifi-
kation und Seriositdt vermittelt wird.

»Infobox 4 gibt einen Erfahrungsbericht
tiber PR-Flops und -Tops.

Fazit .

» PR-Arbeit ist notwendig und gehért in
Expertenhénde.

» PR arbeitet mit dem Ruf und dem Na-
men der Praxis und Arzte, und hier darf
nichts dem Zufall Giberlassen werden.

praxis&geld

» Jede Praxis benétigt eine individuelle
PR-Strategie, sonst kann sie sich nicht
von der Konkurrenz abheben.

Literatur

Der Beitrag inklusive Literatur ist als PDF-Datei
unter www.springermedizin.de/aesthetische-
dermatologie abrufbar.
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Meine PR-Tops und -Flops

Als ich 2004 mit der Klinik fiir Plastische, Rekon-
struktive und Asthetische Chirurgie in Kassel
eine neue medizinische Leistung anbot, stand
ich vor der Aufgabe, diese in Kassel und Umge-
bung publik zu machen. Das war schwierig,
denn zu der Zeit kannte mich in Kassel niemand.
Zwar hatte ich durch meine bisherigen Anstel-
lungen einen guten Uberblick tiber aktuelle PR-
Maoglichkeiten, aber deren Umsetzung benétigt
Zeit, Arbeit und natiirlich auch spezielles Know-
how. In den folgenden Jahren arbeitete ich des-
halb mit der Berliner PR-Agentur excognito zu-
sammen. Unser Problem war es anfangs, dass
wir keine wirklichen ,News" fiir die Pressearbeit
hatten. Genau die aber sind Voraussetzungen
fur die Pressearbeit, um Image und Bekanntheit
aufzubauen. So entstanden anfangs auch Bei-
trdge, die zwar fiir Bekanntheit sorgten, aber
wohl weniger fiir ein addquates Image: ,Asthe-
tische Operationen zur Hochzeit” oder undsthe-
tische ,Truthahnhdlse beim Papa” wirden mir
heute in der PR-Arbeit so nicht mehr passieren.
Neue plastische Operationsverfahren wie die in
den Medien kommunizierte ,Haut zum Spri-
hen” entsprechen zwar im medizinischen Sinn

unserer Arbeit als plastische Chirurgen, aber
auch hier war ich mit der medialen Darstellung
nicht immer glticklich.

Mirwurde deutlich, dass Medien eine ,eige-
ne” Vorstellung von Berichterstattung verfol-
gen, und weiter, dass ein ausgewogener Medi-
en-Mix die Zielgruppen am besten anspricht,
denn schlieRlich missen die Beitrdge nicht
Kollegen erreichen, sondern die potenziellen
Patienten. In den darauffolgenden Jahren ver-
anderte sich meine PR-Arbeit in zweierlei
Hinsicht. Einerseits ist eine aufklarende und
weniger Boulevard-affine PR-Arbeit elementa-
rer als je zuvor, um als Arzt auch glaubwiirdig
zu erscheinen. Andererseits verdndert sich das
Informationsverhalten der Patienten, und Arzt-
bewertungsportale oder Facebook miissen
deutlich stdrker berlicksichtigt werden, und
zwar zunehmend.

Patienten informieren sich Uber den Arzt
deutlich mehr als vor zehn Jahren, und zwar
nicht nur Uber seine Qualifikationen und Mit-
gliedschaften in Fachverbanden, sondern auch
dariiber, wie er bisher in den Medien mit wel-
chen Beitrdgen vertreten war. Dann kénnen
,mediale Jugendsiinden” zum Problem werden.
Ebenso konnen gute Presseveroffentlichungen
auch nach Jahren das Image noch positiv beein-
flussen. Es ist mit der PR-Arbeit wie in unserem
taglichen Beruf: Es kommt auf die Qualitdt an
und auf das ausgewogene EinflieBen neuer
(medialer) Entwicklungen.

Meine Erkenntnis: Einige der damaligen PR-Ak-
tionen wirde ich heute definitiv nicht mehr so
oder Uiberhaupt realisieren, dennoch habe ich
resimierend mehr Nutzen als Schaden aus der
PR-Arbeit gezogen. Jede Kollegin und jeder Kol-
lege muss flr sich herausfinden, welche PR-
Maoglichkeiten personlich passen. Nicht zu je-
dem passt ein langerer Printartikel in einem
Frauenmagazin und gleichermalen auch ein
TV-Beitrag. Ebenso gehéren heute, im Gegen-
satz zu 2004, auch Social Media zur Bekannt-
heitssteigerung und Imagebildung dazu — und
auch die mussen verstanden werden: Nur passiv
dabei sein kann negative Folgen haben.

Meine Empfehlung: Es ist besser, auf manche
Pressebeitrdge zu verzichten, so ,verlockend” die-
se auch zuerst sind, da ein veréffentlichter Beitrag
sich auch zum Bumerang entwickeln kann. Eine
PR-Aktion endet nicht mit der Ausstrahlung oder
Veroffentlichung — sie beginnt erst dann und
kann eine negative Eigendynamik entwickeln. Je-
der Arzt muss sich dartiber im Klaren sein, dass er
mit jeder PR-Aktion nicht nur sich, sondern auch
seinen Berufsstand ,vertritt” und prasentiert. Und
genau wie flr uns und unsere Kompetenz gilt
auch in der PR-Arbeit: Es ist besser, sich professi-
onellen Rat zu holen, als es selbst zu versuchen.

Mein Ziel: Klare, verbindliche und tberprifbare
PR-Richtlinien, die perspektivisch entweder an
eine Fachgesellschaft oder sogar an den Berufs-
stand gebunden sind.
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