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Patientengewinnung im Internet:
Die eigene Zielgruppe verstehens
um perfekt optimieren zu konnen

Jochen Dreixler, Dr. Frank Zastrow

In der letzten Ausgabe (5/2017) wurde bereits die Bedeutung der Conversion-Optimierung als Kern-
stlick des digitalen Marketings einer profitablen Zahnarztpraxis detailliert vorgestellt. Conversion-
Optimierung bedeutet, dass aus einem passiven Betrachter der eigenen Internetpréasenz ein aktiver
User ,konvertiert” wird, der aktiv einen Call to action (CTA) ausfihrt, was im Fall einer Zahnarztpraxis
bedeuten wiirde, dass er einen Termin vereinbart — sei es telefonisch oder per Kontaktformular. Der
vorliegende Artikel wird sich nun damit beschéftigen, wie man Optimierungen konkret durchfihrt.
Es wird en détail beleuchtet, wo, wie und was optimiert werden kann und optimiert werden sollte.

Um Uberhaupt Optimierungen durchfihren zu kénnen ist es entscheidend, seine Zielgruppe, sprich
die Patienten, genau zu verstehen. Elementar ist hierbei, sich nicht auf Gefuhle oder persénliche
Eindricke zu verlassen. Es muss das Verhalten der Webseitenbesucher datenbasiert und differenziert
analysiert werden. Wie kann eine solche Analyse aussehen? In jedem Fall sollte ein Web Analyse
Tool, wie beispielsweise Google Analytics, zum Einsatz gekommen. Ebenfalls wertvolle Daten liefern
Online-Userbefragungen. Auch hierfir gibt es hervorragende Tools, die selbst oder durch die zuar-
beitende Agentur auf der Website implementiert werden kénnen.

Ebenfalls sehr aufschlussreich kann das Angebot eines Live Chats auf der Homepage sein. Live Chat
Funktionen sind zeitgemaf, bei Usern beliebt und liefern ebenfalls Auswertungen und brauchbare
Daten. Die Mitarbeiter der Patientenaufnahme und Telefonzentrale sollten sich wiederholende
Fragen beziiglich der Webseite zur Auswertung unbedingt erfassen. Hierbei ist es dartiber hinaus
empfehlenswert, auch direkte Nachfragen durch das Personal an die Patienten in den Prozess mit
aufzunehmen. Weitere sich bietende Moglichkeiten, um die Zielgruppe zu verstehen, stellen Social
Media Kanéle sowie Bewertungsportale (beispielsweise Jameda) dar.

WO kann konkret in der Optimierung angesetzt werden, nachdem die Zielgruppe
ausgewertet wurde?

Zundchst empfiehlt es sich, unter Zuhilfenahme eines — wie bereits erwdhnten — Analyse Tools die
sogenannten "Ausstiegsseiten” zu untersuchen. Als Ausstiegsseiten bezeichnet man die (Unter-)Seite
einer Website, auf welcher sich der Besucher zuletzt befindet, bevor er die Internetprasenz verldsst.
Entscheidend fir klassische Online Unternehmen ist, ob der Seitenbesucher vor seinem Ausstieg
konvertiert hat, also ob er durch einen abgeschlossenen Kauf zum Kunden wurde. In der Zahnarzt-
praxis ist die Angelegenheit etwas diffiziler, da die Conversion nicht in Kdufen gemessen wird. So
ware es beispielsweise fUr die meisten Unternehmen ein schlechter Marker fiir die Webseite, wenn
bereits die Startseite auch die Ausstiegsseite ist. Flr eine Zahnarztpraxis ist jedoch entscheidend,
wann greift der Seitenbesucher zum Telefon, um einen Termin zu vereinbaren. Wenn also die Start-
seite der Praxishomepage so hervorragend konvertiert, dass der Patient bereits an dieser Stelle den
Telefonhorer zur Hand nimmt, so ist es als durchweg positiv zu bewerten, wenn die Startseite zur
Ausstiegsseite wird. Vor diesem Hintergrund ist es sinnvoll, Termine die Uber die Website generiert
werden, separat zu tracken. Entlarvt man ,echte” Ausstiegsseiten, so sollte hier die Optimierung
beginnen, denn Fakt ist, dass sich an diesen Stellen ein echter wirtschaftlicher Hebel befindet, der
bei entsprechender Betatigung ein groRes Umsatzpotenzial darstellt.
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WI E finden Sie heraus, was optimiert werden muss?

Ist der erste Schritt getan und man hat erkannt, dass und wo genau Optimierungspotenzial besteht,
stellt sich die Frage, wie findet man heraus, was bei der Zielgruppe besser ankommt als die aktu-
elle Version. Marketing Experten raten von der immer noch weit verbreiteten HIPPO-Entscheidung
(Highest-Paid Person's Opinion) ab. Eine solche Entscheidung ist niemals objektiv und immer beein-
flusst von personlicher Meinung und individuellem Geschmack des Entscheiders. In Bezug auf die
Praxishomepage und das damit verbundene Marketing zur Patientengewinnung sollte grundsatz-
lich datenbasiert entschieden werden. Woher bekommt man die bendtigten Fakten? Eine immer
wieder in unterschiedlichsten Branchen sehr bewdhrte Moglichkeit ist das sogenannte Splittesting
oder in einfachster Version auch A/B Testing genannt.
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Dieses Verfahren wird mittels einer Software automatisiert durchgeftihrt. Alle Besucher, die auf die
Website gelangen, werden erfasst und auf beispielsweise zwei unterschiedliche Gestaltungsvarian-
ten einer Unterseite gesendet. So erhdlt man eindeutige Ergebnisse, welche der beiden Optionen
besser den Patienten anspricht, d.h. konvertiert. Beim Splittesting handelt es sich um ein Real Time
Testing, das heilt es wird nicht mit historischen Daten gearbeitet, sondern man hat Daten in Echtzeit
zur Verfigung. Historische Daten, die Uber einen bestimmten Zeitraum gesammelt wurden, kdnnen
nie ahnlich hervorragend verwertbare Ergebnisse liefern wie Echtzeit-Daten, da viele verschiedene
Faktoren von auflen eine entscheidende Rolle spielen. So ist keine Woche wie die andere, das Verhal-
ten der Konkurrenz, die Wetterlage und viele andere Punkte beeinflussen das Verhalten der Seiten-
besucher. Betrachtet man daher einen langeren, zurlickliegenden Zeitraum, dann sind diese Daten
schlicht zu wenig prézise und aussagekréaftig.

Aufschlussreich sind an dieser Stelle ebenfalls wieder die Fakten. Die offizielle Adobe Digital Mar-
keting Optimization Survey 2013 zeigt, dass 59 Prozent derjenigen, die keine oder ungetestete
Prozesse verwenden, bei einer Conversion Rate von unter einem Prozent liegen. Mit getesteten Pro-
zessen sind es dagegen 20 Prozent.

Vor diesem Hintergrund kann eindeutig gesagt werden: das einzige schlechte Testing Tool ist gar
kein Testing Tool.

WAS kann optimiert werden?
Kurz gesagt: Sdmtlicher Content einer Website, beginnend mit den Textinhalten und Headlines, Gber
Bilder bis hin zu Videos. Wirklich jeder Inhalt sollte kritisch beurteilt werden.

Jochen Dreixler
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Table 2: Average website conversion rates and testing processes (cross-tabulation)

How organizations describe their pnmary testing processes

e e

No process or don'ttest .~ Multiple departments have input i
“~.__ testingprocess -

Less than 1%
1% - 4.9% 29% T aT%
More than 5% 1% - 13%:

Respondants: 1,858

When looking at the bigger picture, only 12% of those who don't have a testing process or don't run any tests
enjoy average website conversion rates of 5% and above. Table 2 shows that sverage conversion rates are below
1% for 59% of the companies who don't invest in testing or don't have a stralegic, structured process in place.
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Neben dem Content spielt selbstverstandlich auch das Webdesign, intuitive Benutzerfreundlichkeit
sowie die Technologie eine entscheidende Rolle. Ein simpler Faktor, der dies belegt, ist die Tatsa-
che, dass eine Internetprasenz pro Sekunde (Mehr-)Ladezeit 7 Prozent weniger Conversions gene-
riert. Daher muss dieser Punkt bei der Optimierung priorisiert werden. Technisch gesehen sollten
die Ziele Schnelligkeit und intuitive Benutzerfreundlichkeit lauten. Die Umsetzung der Punkte muss
hdufig der Agentur mitgeteilt werden, da das Thema Conversion-Optimierung haufig stiefmutterlich
behandelt wird, obwohl es den wohl gréfiten Hebel fir ein gutes Kosten-Nutzenverhéltnis einer
Webseite darstellt.

Des Weiteren ist ein besonderes Augenmerk auf die Funktionalitat der Website zu legen - sprich, es
ist zu betrachten, ob sie exakt das tut, was sie soll. Prdasentiert Sie die Praxis? Werden der Zahn-
arzt oder die einzelnen Zahndarzte vorgestellt? Ist eine einfache Kontaktaufnahme még-
lich und steht zentral im Mittelpunkt? Die klare Ausrichtung einer hochprofitablen zahnarztli-
chen Internetprasenz sollte es sein, Patienten zu gewinnen. Entsprechend einladend und anspre-
chend muss die Website gestaltet werden. Natdrlich hat der Zahnarzt in der tdglichen Praxis nicht die
Zeit, immer wieder zu testen und sich mit moglichen Optimierungen auseinander zu setzen. Das ist
allerdings auch nicht zwingend erforderlich, da es bereits vorhandene Optimierungen gibt, die von
anderen niedergelassenen Zahnmedizinern erfolgreich angewendet werden.

Diese Mdglichkeiten und Potenziale werden in der vorliegenden flnfteiligen Serie “Patientengewin-
nung im Internet” von Jochen Dreixler (Conversion-Experte) und Dr. Frank Zastrow (Implantologe
und Inhaber einer Praxisklinik) Schritt fur Schritt vorgestellt. Wer fir sich und seine Praxis die Not-
wendigkeit einer digitalen, onlinebasierten Patientengewinnung erkennt, hat die Moglichkeit, seine
Kenntnisse weiter auszubauen und den vollstandigen, zehnteiligen Online-Kurs ,Patientengewin-
nungssystem 1" auf www.zahnarzt-internet-marketing.de zu buchen.

Der vollstindige, zehnteilige Online-Kurs kann auf zahnarzt-internet-marketing.de gebucht werden.
Als besonderes Spezial fiir Sie als unseren Leserln, haben Sie die Méglichkeit, sich unter
http.//patientengewinnungssystem.de/geschenk fiir einen kosten freien 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 Umsetzungs-
maglichkeiten fiir Ihren Online Auftritt mitnehmen kénnen.

Registrieren Sie sich bei Interesse gleich unter http./patientengewinnungssystem.de/geschenk
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