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Patienten informieren sich heute
deutlich eingehender als vor zehn
Jahren, bevor sie sich fiir einen Ein-
griff oder einen Arzt entscheiden.
Doch nach welchen Kriterien ge-
schieht diese Arztselektion und wie
konnen diese beeinflusst werden?
Was niitzt eine gute Internetsei-

te, wenn sie iiber eine Suchmaschi-
ne wie Google nicht gefunden wird?
Was sagt eine ansehnliche Facebook-
Seite liber eine Praxis aus, wenn dort
Anfragen nicht beantwortet werden?
Und worauf muss auf Arztbewer-
tungsportalen geachtet werden, da-
mit Offentlichkeitsarbeit ein PR-Top
und kein PR-Flop wird.

Public Relations und ihre Rolle

Public Relations (PR) gewinnen seit Jah-
ren weiter an Bedeutung [1], da zur Kauf-
und Arztentscheidung neben der Be-
kanntheit auch das Image gehort. Doch
gute, erfolgreiche PR-Arbeit fiir eine Pra-
xis oder Klinik muss sich dem Patienten-
verhalten und dem Zeitgeist flexibel an-
passen. Pressearbeit beispielsweise hat in
den letzten zehn Jahren an Bedeutung ver-
loren - und vor zehn Jahren gab es noch
gar kein Facebook oder Youtube. Eine gut
gestaltete, informative Internetseite reich-
te vor zehn Jahren aus, um Patienten zu
gewinnen. Heute ist die Suchmaschinen-
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Public Relations fiir Arzte -

Tops und Flops

optimierung (SEO) ebenso wichtig -
denn was niitzt eine informative, attrakti-
ve Internetseite, wenn sie von den poten-
ziellen Patienten nicht {iber eine Such-
maschine wie Google gefunden wird?
Nichts! Und so kann eine Top-Internet-
seite schnell zum Flop werden.

Wer die PR-Grundregeln beachtet, kann
ohne groflen Aufwand eine solide Basis
schaffen, um Bekanntheit und Image auf-
und auszubauen. Das Patientenverhalten
und damit die PR-Arbeit der Arzte haben
sich in den letzten zehn Jahren massiv ver-
andert (B Tab. 1). Arztbewertungen kon-
nen hervorragend in der PR-Arbeit genutzt
werden, wenn darin nicht allein ein Risi-
ko gesehen wird, sondern auch die enor-
me Chance, dem potenziellen Patienten die
eigene, hervorragende Leistung zu zeigen.

Fatal hingegen wird es, wenn PR-Mog-
lichkeiten nicht genutzt werden, nur, weil
sie nicht verstanden werden. Denn PR-
Arbeit soll zwar Arztbekanntheit und
Image verbessern, liegt insofern also beim
Arzt, doch am Ende ist die PR-Arbeit auf
den Patienten ausgerichtet: Er soll iiber-
zeugt werden. PR-Arbeit hat also nichts
mit egomanischem Denken und Verhal-
ten eines Arztes zu tun, sonderndient der
schnellen und anhaltenden Umsatzsteige-
rung. Die potenziellen Patienten sind in
ihrem Verhalten bei der Arztwahl leicht
vorhersehbar, deshalb gilt: Der Arzt mit
der iiberzeugendsten, sympathischsten,
kompetentesten Darstellung wird ausge-
wihlt. Genau diese Auswahlkriterien sind
vom Arzt zwar nicht auswechselbar, aber
durchaus mit PR beeinflussbar.

Nicht jeder Arzt braucht eine Face-
book-Seite, und viele Darstellungen und
Bewertungen auf Arztbewertungsporta-

lensind exzellent! Es kommtaufdenrich-
tigen PR-Mix an, der individuell passen
muss. Denn schliefllich ist nicht nur jeder
Patient ein Individuum, sondern auch je-
der Arzt.

Was ist PR?

Public Relations sorgen dafiir, die Be-
kanntheit und das Image des Arztes, der
Praxis oder Klinik zu verbessern und zu
erhohen - und zwar gesteuert! Patienten
sollen also nicht nur wissen, dass es Sie
mit Threr Praxis oder Klinik gibt, sondern
auch, was Sie ausmacht, was Sie also posi-
tiv von der Konkurrenz unterscheidet.
Bei PR gehtes nichtrein um die Bekannt-
heit einer Praxis oder Klinik, sondern da-
rum, 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 etwas Positives
tber Sie oder Thre Praxis gehort, gelese-
nen, gesehen, erfahren. Das ist PR!

Tab.1 Vergleich: Basis-PR-Arbeitfiir Arzte
Vor zehn Heute
Jahren

Pressearbeit Pressearbeit

Internetseite Internetseite

Patientenver-
anstaltungen

Patientenveranstaltungen

Suchmaschinenoptimierung
(,search engine optimi-
zation’, SEO)

Social Media (z. B. Facebook) -
Foren

Arztbewertungsportale
Bewertungsportale
Mitgliedschaften
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Infobox 1 Arztbewertungsportale

1. Die Bewertung
= Gute Bewertungen (iberzeugen
Patienten bei der Wahl ihres Arztes.
= Man kann den Patienten nach erfolg-
reicher Behandlung gezielt um eine
Bewertung bitten.
2. Selbstdarstellung
= Die Praxisdarstellung spielt eine ebenso
groB3e Rolle wie die Patientenwertung.
= Die Darstellung gewinnt durch gute
Fotos, prézise Praxisbeschreibung und
Kontaktdaten sowie die Méglichkeit
der Online-Terminvergabe.

Infobox 2 Drei Griinde, warum
eine Facebook-Seite zum Flop wird

1. Die Facebook-Seite ist unprofessionell
erstellt: kein Impressum, keine zum Cor-
porate Design passenden Fotos, keine
Praxisvorstellung.

2. Die Facebook-Seite ist nicht gepflegt:
Fragen miissen schnell beantwortet wer-
den, jede Woche sollten mindestens zwei
#posts” erscheinen (mit Fotos).

3. Die geposteten Themen sind falsch ge-
setzt: Eine Facebookseite ist fiir Patienten
gedacht und nicht fiir medizinisches
Fachpersonal, die Themen miissen einen
informativen und zugleich unterhalten-
den Wert besitzen.

Infobox 3 Patientenveranstaltung

1. Beider Terminwahl an die Bediirfnisse
der Zielgruppe denken.
2. Firdie Einladung sollte nach M&glich-
keit ein Mix unterschiedlicher Medien
genutzt werden. Prinzipiell bieten sich an:
= Flyer (zur Auslage, zum Versand),
= Pressearbeit (als Terminankiindigung
in lokalen Medien),

= Ankiindigung auf der Internetseite
der Praxis,

= Ankiindigung auf der Facebook-Seite
der Praxis,

= Ankiindigung auf einem Arztbewer-
tungsportal mit Premiumzugang.

3. Bei der Themenwahl nicht vor Trend-
themen zurlickschrecken. Ein Thema,
welches ein,Outing” der Patienten mit
sich bringt, ist jedoch zu vermeiden.

Im Marketing sprechen wir vom Al-
leinstellungsmerkmal (,,unique selling
point®, USP): Welchen Grund gibt es, dass
Patienten zu Ihnen wollen?

Genau diese Aufgabe tibernimmt die
PR-Arbeit. Jeder Arzt bendtigt somit
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einen eigenen, individuellen USP. Vie-
le Arzte haben ein Problem damit, den
eigenen USP zu nennen. Machen Sie den
Selbsttest! Wer als Arzt nicht in der La-
ge ist, ad hoc in einem Satz seinen eige-
nen USP zu nennen, hat ein PR-Problem!
Ist eine Arztin Vorreiterin fiir einen be-
stimmten Eingriff? Zeichnet sich ein Arzt
durch eine besondere Erfahrung aus? Bie-
tet eine Praxis ein besonderes operatives
Verfahren oder medizinisches Gerit zur
Behandlung an? Es miissen nicht zwangs-
laufig rein medizinische Eigenschaften
sein: Eine besonders hohe Patientenzu-
friedenheit, die grof3e Bekanntheit eines
Arztes oder eine besonders freundliche,
moderne bzw. ungewéhnliche Praxis oder
Klinik kénnen ebenso einen guten USP
darstellen. Und genau diese Eigenschaf-
ten werden durch die PR-Arbeit vermit-
telt (durch Pressearbeit, Internetseite, Fa-
cebook, Bewertungsportale etc.).

PR-Arbeit ist Imagearbeit: Wie den-
ken, was sprechen und wo schreiben Ihre
Patienten iber Sie?

) Wie denken, was
sprechen und wo schreiben
Ihre Patienten Uber 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 Praxis
natiirlich von elementarer Bedeutung. Al-
lerdings geniigt es heute nicht mehr, ,,nur®
présent zu sein. Gerade fiir die Branche der
dsthetischen Chirurgie gelten hohe An-
spriiche seitens der Patienten an das Lay-
out einer Internetseite: Wer Asthetik anbie-
tet, muss auch eine ,,asthetische Internet-
seite” anbieten. Doch auch das reicht heute
allein nicht mehr aus. Wenn die Arzt- oder
Behandlungssuche tiber eine Suchmaschi-
ne — wie beispielsweise Google — geschieht,
ist es ausschlaggebend, dass die Praxis-
internetseite auf den ersten drei Treffersei-
ten erscheint. Eine Internetseite kann also
top aussehen, und dennoch ein Flop sein,
wenn sie nicht mit den richtigen Suchbe-

griffen gefunden wird. Verantwortlich da-
fur ist die Suchmaschinenoptimierung
(»-search engine optimization’, SEO).

Eine Patientin, die sich fiir eine Brust-
vergrofierung interessiert, sucht unter
dem Begriff ,Brustvergréferung®, und
nicht unter dem Begriff ,,Brustaugmen-
tation. Wer eine Fettabsaugung moch-
te, sucht als Patient nicht unter ,,Liposuk-
tion'; aber aufler mit dem Begriff ,, Fettab-
saugung " vielleicht auch mit dem Begriff
»flacher Bauch“ - und das Suchverhalten
der Patienten dndert sich stindig. Somit
muss eine Internetseite stets gepflegt wer-
den, damit Patienten diese zu den aktuel-
len und relevanten Suchbegriffen auch so-
fort finden. Spezialisierte SEO- und PR-
Agenturen tibernehmen diese Aufgabe.

Arztbewertungsportale

Eigentlich sind Arztbewertungsportale
fiir Patienten und Arzte gleichermafien
ideal: Eine Arztpraxis stellt sich auf einem
Arztbewertungsportal professionell, in-
formativ und sympathisch dar, und zwar
vom Leistungsangebot tiber Besonderhei-
ten bis hin zu Offnungszeiten. Ein Patient
sucht nach Spezialisierungen und Region
und findet so genau ,,seinen Arzt. Und
er kann anhand der Bewertungen ande-
rer Patienten sehen, wie ,,freundlich; ,,be-
miitht“ oder ,qualifiziert der Arzt arbeitet
[2]. Eigentlich perfekt.

Etwa jeder dritte Patient sucht seinen
Arzt Uiber ein Arztbewertungsportal und
vertraut den Bewertungen dort [3]. Wich-
tig: Viele Arzte sind bereits automatisch auf
den Bewertungsportalen prisent — ohne es
zu wissen. Und viele Arzte werden natiir-
lich dort schon bewertet — ohne es zu wis-
sen. Am einfachsten ist ein Test am eigenen
PC: den eigenen Namen in eine Suchma-
schine (z. B. Google) eingeben und meis-
tens erscheinen schon auf den ersten Sei-
ten Treffer, die zu Arztbewertungsportalen
gehoren. Mit einem einfachen Klick darauf
wird die Bewertung angezeigt. Auch hier
liegen Top und Flop dicht beieinander! Was
nitzt eine gute Prasenz mit guten Fotos und
einer verstandlichen, aktuellen Leistungs-
beschreibung, wenn die Patienten die Ge-
samtnote 5 geben? Nichts! Und die Note 1
bei den Bewertungen ist sicherlich image-
fordernd. Wenn es aber keine weiteren In-
formationen zur Praxis gibt und keine oder



nur mangelnde Kontaktméglichkeiten fiir
den Patienten, um bequem einen Termin
vereinbaren zu konnen, niitzt auch die ex-
zellente Bewertung nichts.

)) Zwei Dinge sind bei Arzt-
bewertungsportalen zu beachten:
Bewertung und Selbstdarstellung

Zwei Dinge sind folglich bei Arztbewer-
tungsportalen grundsitzlich zu beachten:
die Bewertung und die Selbstdarstellung
(B Infobox 1).

Die Bewertung

Dass eine gute oder sehr gute Bewertungs-
note einen Patienten bei der Arztwahl deut-
lich eher iiberzeugt als eine Note 4 oder 5,
ist klar. Eine exzellente medizinische Be-
handlung allein sorgt allerdings nicht auto-
matisch fiir gute Benotungen, zumal un-
zufriedene Patienten eher ihren Eindruck
kommunizieren als zufriedene Patienten.

Wie erlangtein Arzt gute Bewertungen?

Entweder beurteilt der Patient nach
einer guten Behandlung den Arzt von sich
aus, oder der Arzt motiviert ihn durch ge-
zielte Ansprache. Damit tun sich viele Arz-
te schwer. Wer den Patienten nach guter Be-
handlung dezent anspricht, muss sich aber
sicher keine Sorgen um seine Seriositat ma-
chen - und darf sich sehr wahrscheinlich
tiber eine sehr gute Bewertung freuen.

Was tun bei einer schlechten Bewer-
tung?

Wer viele gute Bewertungen hat, muss
sich um eine schlechte Bewertung keine
grofien Sorgen machen. Im Gegenteil: Das
erhoht sogar die Glaubwiirdigkeit der Ge-
samtbewertung. Bevor juristische Mog-
lichkeiten gepriift werden, solltezuerst 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 Pra-
xisdarstellung spielt eine ebenso wichti-
ge Rolle. Wer ohne gute Fotos, ohne Kon-
taktdaten und ohne Praxisbeschreibung
auf dem Bewertungsportal von suchen-
den Patienten ausgewihlt werden will,
hat natiirlich schlechte Karten, denn die

Zusammenfassung - Abstract

Konkurrenz steht oft mit guten Praxis-
fotos und einer verstindlichen, aktuellen
und umfangreichen Praxisbeschreibung -
héufig mit der Chance der direkten On-
line-Terminvergabe — evident besser dar.
Das sind leider kostenpflichtige Angebote.
Hier gilt es, bei den kostenlosen An-
geboten das Maximum an Darstellung zu
nutzen und bei den kostenpflichtigen Por-
talen das passende Portal fiir die Praxis zu
finden und sich dann dort mit einer at-
traktiveren Darstellung zu présentieren.

Bewertungsportale

Arztbewertungen sind nicht nur auf Arzt-
bewertungsportalen moglich. Ganz gleich
ob bei Google, Yelp, Facebook-Seite oder
anderswo — Bewertungen einer Leistung,
auch einer Arztleistung, erfreuen sich zu-
nehmend hoher Beliebtheit [4]. Was vie-
le Praxismitarbeiter nicht wissen: Schon
eine einzige Bewertung auf einem Bewer-
tungsportal kann dazu fiihren, dass bei
der Suchbegriffeingabe, beispielsweise bei
Google, genau dieser Eintrag stets auf der
ersten Seite erscheint — was bei einer nega-
tiven Bewertung besonders schwer wiegt.

Sicherlich ist die oft anonyme Bewer-
tung grundsitzlich problematisch. Und
auch die Moglichkeit, Bewertungen selbst
zu schreiben, ist mit Blick auf die Aussage-
fahigkeit problematisch. Ebenso die Tat-
sache, dass Patienten eher Soft Skills wie
Freundlichkeit bewerten und die drztliche
Leistung schon wegen mangelnden medi-
zinischen Verstdndnisses kaum beurtei-
len kénnen.

Es andert aber leider nichts an der Tat-
sache, dass Suchmaschinen diese Eintréage
hoch werten und Patienten danach Ent-
scheidungen treffen.

Facebook

Bei Facebook (B Infobox2) sind nur
Teens, und die schreiben (,,posten®) doch
meistens nur, wo sie gerade einen Kaffee
trinken? — Falsch!

Das Durchschnittsalter der deutschen
Facebook-User liegt bei fast 40 Jahren,
und mit rund 28 Mio. Facebook-Usern
in Deutschland kann hier sehr effektiv
eine grofle, interessante Zielgruppe plan-
voll angesprochen werden. Eine Top-Fa-
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Public Relations fiir
Arzte - Tops und Flops

Zusammenfassung

Zum Erfoig einer Arztpraxis oder Klinik ge-
hdren heute Bekanntheit und Image. Diese
sind mithilfe von Public Relations (PR) gezielt
steuerbar. Entscheidend ist, dass das aktuel-
le Verhalten der potenziellen Patienten bei
der Arztsuche und Informationsbeschaffung
beriicksichtigt wird. Arztbewertungsportale
sind ein hervorragendes Mittel, um Patien-
ten zu gewinnen, wenn dabei die Grundre-
geln beachtet werden. Facebook strahlt ein
sympathisches, modernes Image aus, wenn
es professionell umgesetzt wird. Pressearbeit
besitzt eine auBerordentlich hohe Reichwei-
te und ist ideal zur Bekanntheitssteigerung,
unterliegt aber immer auch einem Risiko, das
in Expertenhdnde gehdrt. Eine Internetseite
muss nicht nur gut aussehen, sie muss auch
unter den richtigen Suchbegriffen gefunden
werden. Soindividuell die Behandlungeines
Patienten ist, so individuell ist die PR-Arbeit
fiir eine Praxis oder Klinik.

Schliisselwdrter

Social Media - Arztbewertungsportale -
Facebook - Internet -
Suchmaschinenoptimierung

Public relations for
physicians — Tops and flops

Abstract

Renown and image have become important
factors for the success of any medical practice
or clinic and with the help of public relations
(PR) they can be controlled in a targeted way.
The key is to take potential patients’ current
behavior into account when searching for
medical information and care providers. Phy-
sician rating websites are an excellent patient
acquisition resource, as long as users com-
ply with the ground rules. Professional look-
ing Facebook pages give practices a friend-
ly, modern image. Press relations work has an
extraordinarily wide range of influence and is
ideal for generating public awareness but it
always involves elements of risk that are best
left in expert hands. Websites cannot merely
look good, they must also be findable under
the right keywords. Each medical practice or
clinic needs PR work that is as individualized
as each patient’s treatment plan.

Keywords

Social media - Physician rating sites -
Facebook - Internet - Search engine
optimization
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Infobox4 PR-Flops und -Tops

Prof. Dr. E. Magnus Noah

Chefarzt der Klinik fiir Plastische Chirurgie
Rotes Kreuz Krankenhaus Kassel
VDAPC-Président

Meine PR-Tops und -Flops

gliicklich.

zu holen, als es selbst zu versuchen.

Als ich 2004 mit der Klinik fiir Plastische, Rekonstruktive und Asthetische Chirurgie in Kassel eine
neue medizinische Leistung anbot, stand ich vor der Aufgabe, diese in Kassel und Umgebung pu-
blik zu machen. Das war schwierig, denn zu der Zeit kannte mich in Kassel niemand. Zwar hatte ich
durch meine bisherigen Anstellungen einen guten Uberblick iiber aktuelle PR-Mdglichkeiten, aber
deren Umsetzung benétigt Zeit, Arbeit und natiirlich auch spezielles Know-how. In den folgenden
Jahren arbeitete ich deshalb mit der Berliner PR-Agentur excognito zusammen. Unser Problem
war es anfangs, dass wir keine wirklichen,News" fiir die Pressearbeit hatten. Genau die aber sind
Voraussetzungen fiir die Pressearbeit, um Image und Bekanntheit aufzubauen. So entstanden an-
fangs auch Beitrdge, die zwar fiir Bekanntheit sorgten, aber wohl weniger fiir ein addquates Image:
JAsthetische Operationen zur Hochzeit” oder unésthetische ,Truthahnhélse beim Papa” wiirden
mir heute in der PR-Arbeit so nicht mehr passieren. Neue plastische Operationsverfahren wie die in
den Medien kommunizierte ,Haut zum Spriihen” entsprechen zwar im medizinischen Sinn unserer
Arbeit als plastische Chirurgen, aber auch hier war ich mit der medialen Darstellung nicht immer

Mir wurde deutlich, dass Medien eine eigene” Vorstellung von Berichterstattung verfolgen, und
weiter, dass ein ausgewogener Medien-Mix die Zielgruppen am besten anspricht, denn schlief3lich
missen die Beitrage nicht Kollegen erreichen, sondern die potenziellen Patienten. In den darauffol-
genden Jahren verdnderte sich meine PR-Arbeit in zweierlei Hinsicht. Einerseits ist eine aufklarende
und weniger Boulevard-affine PR-Arbeit elementarer als je zuvor, um als Arzt auch glaubwiirdig zu
erscheinen. Andererseits verandert sich das Informationsverhalten der Patienten, und Arztbewer-
tungsportale oder Facebook miissen deutlich starker beriicksichtigt werden, und zwar zunehmend.

Patienten informieren sich tiber den Arzt deutlich mehr als vor zehn Jahren, und zwar nicht nur
liber seine Qualifikationen und Mitgliedschaften in Fachverbanden, sondern auch dariiber, wie er
bisher in den Medien mit welchen Beitrdgen vertreten war. Dann kdnnen,mediale Jugendsiinden”
zum Problem werden. Ebenso kénnen gute Presseveréffentlichungen auch nach Jahren das Image
noch positiv beeinflussen. Es ist mit der PR-Arbeit wie in unserem taglichen Beruf: Es kommt auf die
Qualitat an und auf das ausgewogene EinflieBen neuer (medialer) Entwicklungen.

Meine Erkenntnis: Einige der damaligen PR-Aktionen wiirde ich heute definitiv nicht mehr so oder
{iberhaupt realisieren, dennoch habe ich resiimierend mehr Nutzen als Schaden aus der PR-Arbeit
gezogen. Jede Kollegin und jeder Kollege muss fiir sich herausfinden, welche PR-Mdglichkeiten
personlich passen. Nicht zu jedem passt ein langerer Printartikel in einem Frauenmagazin und glei-
chermafien auch ein TV-Beitrag. Ebenso gehdren heute, im Gegensatz zu 2004, auch Social Media
zur Bekanntheitssteigerung und Imagebildung dazu — und auch die missen verstanden werden:
Nur passiv dabei sein kann negative Folgen haben.

Meine Empfehlung: Es ist besser, auf manche Pressebeitrage zu verzichten, so,verlockend” diese
auch zuerst sind, da ein verdffentlichter Beitrag sich auch zum Bumerang entwickeln kann. Eine
PR-Aktion endet nicht mit der Ausstrahlung oder Veréffentlichung - sie beginnt erst dann und kann
eine negative Eigendynamik entwickeln. Jeder Arzt muss sich dariiber im Klaren sein, dass er mit je-
der PR-Aktion nicht nur sich, sondern auch seinen Berufsstand ,vertritt” und prasentiert. Und genau
wie fiir uns und unsere Kompetenz gilt auch in der PR-Arbeit: Es ist besser, sich professionellen Rat

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

cebook-Seite unterstreicht ein sympathi-
sches und modernes Image.

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
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wiahrenddessen redaktionell besprochen
werden, denn schliefllich muss — wie bei
einer Internetseite — der Arzt bei Patien-
tenanfragen wissen, was dort gepostet
bzw. veréffentlicht wurde.

Y Der Arzt muss bei Patien-
tenanfragen wissen, was z.B.
auf Facebook gepostet wurde

Hilfreich sind hier Redaktionsplane, wozu
die Teilnahme an Kongressen genauso ge-
horen wie Geburtstage von Mitarbeitern,
die Ankiindigung von Patientenveranstal-
tungen oder die Vorstellung von medizi-
nischen Eingriffen [5]. ’

Foren

In Beauty- und Medizinforen stellen Per-
sonen, in diesem Fall potenzielle Patien-
ten (!), anderen Personen gezielt Fra-
gen, z. B. zu Erfahrungen mit einem Arzt
oder einem Eingriff oder zu einem neu-
en Trend. Was vielen Arzten nicht klar ist:
Hier ist die Zielgruppe der Patienten kon-
zentriert ansprechbar! Wer sachlich-in-
formativ und nicht offensichtlich werb-
lich als Arzt daran teilnimmt und Fragen
beantwortet, kann sich schnell als seridser
Experte darstellen und positionieren. Der
Nachteil liegt darin, dass dies Zeit in An-
spruch nimmt und die Diskussionen und
Fragen oft so simpel sind, dass die Beant-
wortung auch ohne jegliche medizinische
Vorbildung méglich ist.

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

Flop: Wer Fragen iiberheblich und fiir
Laien unverstindlich beantwortet.

Patientenveranstaltungen

Alt, aber bewihrt sind kostenlose Patien-
tenveranstaltungen (B Infobox 3). Patien-
tenveranstaltungen verfolgen grundsatz-
lich nur ein strategisches Ziel: Die Hemm-
schwelle moglichst gering zu halten, da-
mit sich Patienten kompetent, anonym
und unverbindlich direkt beim Experten
informieren kénnen.

Drei Punkte, damit eine Top-Patien-
tenveranstaltung kein Flop wird

1. Der Termin: Eine Patientenveran-
staltung darf nicht lange dauern und
muss fiir Patienten terminlich gut
einzurichten sein. Geeignet sind Wo-
chentage, und hier besonders der
Nachmittag bzw. Abend. Es gibt nicht
die grundsatzlich richtige Zeit, denn
Themen richten sich nach Zielgrup-
pen — und eine junge Mutter hat si-
cherlich eine andere Zeiteinteilung als
eine 50-jahrige Hausfrau.



2. Die Einladung: Hier zeigt sich, wie
sehr die PR-Arbeit abgestimmt sein
muss. Einladungen sind sicherlich be-
quem in der Praxis auszulegen oder
auf die Homepage zu stellen. Es gibt
eine Vielzahl kostenloser oder giinsti-
ger Moglichkeiten, die Patientenver-
anstaltung zielgruppengerecht anzu-
bieten. Denn eine 50-jahrige Haus-
frau muss anders angesprochen wer-
den als eine 25-jahrige Studentin.
Und wenn die Patientenveranstal-
tung qualitativ hochwertig ist — und
das muss sie sein, wenn Sie damit Pa-
tienten gewinnen und Image aufbau-
en wollen —, dann muss auch die Ein-
ladung dazu hochwertig sein. Selbst-
gebastelte Einladungen aus dem Dru-
cker sehen meistens auch genau-
so aus: preiswert und selbstgemacht.
Auch hier kann eine Patientenveran-
staltung floppen, weil die Einladung
nicht top ist. Folgende Moglichkeiten
zur Einladung stehen zur Verfiigung:
= Flyer (zur Auslage, zum Versand),

m Pressearbeit (als Terminankiindi-
gung in lokalen Medien),

= Ankiindigung auf der Internetseite
der Praxis,

= Ankiindigung auf der Facebook-
Seite der Praxis,

= Ankiindigung auf einem Arzt-
bewertungsportal mit Premium-
zugang.

3. Das Thema: Intimchirurgie ist sicher-
lich ein Trendthema, das viele Men-
schen interessiert. Eine spezifische
Einladung zur Patienteninformation
zum Thema ,,Penisverldngerung® oder
»Jungfernhdutchenwiederherstellung®
mag zwar in der Tat einige Patienten
ernsthaft ansprechen, vermutlich wird
aber niemand zu dieser Veranstaltung
kommen, da mit dem Erscheinen dort
selbstverstandlich auch ein ,,Outing*
verbunden wird. ,,Neue Moglichkei-
ten der Faltenbehandlung“ hingegen
klingt unverfinglich und ist als Thema
fur einen Informationsabend durch-
aus geeignet.

Mitgliedschaften

Patienten recherchieren, informieren sich
und haben speziell in der dsthetischen
Chirurgie zunehmend verstanden, dass

ein ,,Schonheitschirurg® nicht automa-
tisch auch eine entsprechende Qualifi-
kation zur dsthetisch-operativen Chirur-
gie besitzt. Spiirbar ansteigend orientie-
ren sich die Patienten bei der Wahl des
Operateurs auch an Mitgliedschaften in
seriosen Fachgesellschaften. Das hat sich
in den letzten zehn Jahren verandert und
bedeutet somit fiir Arzte dieser Branche,
in namhaften, seriosen Fachgesellschaften
Mitglied zu sein. Uber diese, dem Patien-
ten kommunizierte Mitgliedschaft kann
die Hervorhebung érztlicher Qualifika-
tion und Seriositdt einfach transportiert
werden.

O Infobox 4 gibt einen Erfahrungs-
bericht tiber PR-Flops und -Tops.

Fazit

== PR-Arbeit ist notwendig und gehort
in Expertenhande.

== PR arbeitet mit dem Ruf und dem
Namen der Praxis und Arzte, und hier
darf nichts dem Zufall tiberlassen
werden.

== Jede Praxis bendtigt eine eigene PR-
Strategie.
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