KOMMUNIKATION

INTERVIEW
Social Media fur das dentale Praxismarketing

| Einige der bekannten sozialen Medien machen derzeit wieder durch ne-
gative Schlagzeilen auf sich aufmerksam. Meist geht es dabei um den
Schutz der digitalen Privatsphare der - haufig sehr jungen - Nutzer. Aus
unternehmerischer Sicht ist die Bedeutung dieser Medien jedoch nicht
mehr wegzudiskutieren, sie haben vielmehr bereits einen festen Platz in

den Marketingaktivitaten kleiner und groBer Unternehmen. ZP sprach mit Zahnarzt Daniel Petcu
Marketing-Experte Dr. Sebastian Schulz, Mitglied der Geschaftsleitung bei M. Sc. M. Sc., Inhaber der
der ieQ-health GmbH & Co. KG aus Miinster und mit Zahnarzt Daniel Petcu MVZ D. Petcu GmbH,

M. Sc., M. Sc., Inhaber der MVZ D. Petcu GmbH in Korntal bei Stuttgart Gber Korntal bei Stuttgart,
den Einsatz der sozialen Medien im dentalen Praxismarketing. | zahnarzt-petcu.de

REDAKTION: Herr Petcu, Sie haben (ber 1.600 Abonnenten bei Instagram.
Wie haben Sie das geschafft?

PETCU: Ich glaube vor allem dadurch, dass wir viel Inhalt posten und das
ganze Team stark dahintersteht. Wir wenden etwa ein bis zwei Stunden pro
Tag fur unser Social-Media-Marketing auf, konzentriert auf Instagram und
Facebook. Meine Praxismanagerin hat auch einen Zugang und postet hin und
wieder, aber 80 % der Posts kommen dabei bisher von mir. Auch die Fotos
kommen meistens von mir selbst, aber auch das Team bringt regelmafig
tolle Vorschldge ein. Neben diesem konstanten Flow an Inhalt haben wir die
Praxisprofile dann schnell Gber unsere anderen Praxismedien wie z. B. die
Homepage sowie die privaten Profile in diesen Medien bekannt gemacht.

SCHULZ: Erganzen konnte man, dass das eigene Praxisprofil auch dazu da
ist, andere Profile und Personen zu liken bzw. diesen zu folgen. Auch das Pra-
xisprofil ,vernetzt” sich wie eine Person - und das tragt zum Steigern der
Abonnenten-Zahlen bei. Zusatzlich kann man natdirlich auch Anzeigen kaufen
(z. B. Instagram Ads, also Stories oder Posts, fiir die ein Unternehmen be-
zahlt, damit sie im Instagram-Feed der Nutzer angezeigt werden), um die 3 .
Reichweite und damit die Abonnentenzahlen zu erhéhen. Inwiefern das sinn- Dr. Sebastian Schulz,

voll ist, muss man sich fir die einzelnen Zielsetzungen genau anschauen. Mitglied der Geschéfts-
leitung bei der ieQ-health
REDAKTION: Und was ist Ihr primdres Ziel mit lhrem Instagram-Praxis- GmbH & Co. KG, Miinster,
Account, Herr Petcu, und wie schétzen Sie die Moglichkeiten ein, Herr Dr. Schulz? ieQ-health.de
facebook.com/ieQhealth
PETCU: Natlrlich nutzen wir Instagram, um schnell in einer jungen und facebook.com/
internetaffinen Zielgruppe Aufmerksamkeit fiir die Praxis und unsere Leis- dentalethemenwelt

tungen zu erzeugen, sprich, Neupatienten zu gewinnen. Aber mindestens ge-
nauso wichtig ist mir, dass Instagram ein exzellentes Medium ist, mit dem wir
potenzielles Personal ansprechen konnen. Ganz einfach, weil das Personal
genau in diesen Medien unterwegs ist und keine klassischen Jobanzeigen
mehr liest - vor allem im Printbereich. Das gilt nicht nur fir das Praxisprofil,
sondern auch fir die privaten Profile der Mitarbeiterinnen, die Aushange-
schilder fur die Praxis sind. Insofern ist hier eine Sensibilisierung des Teams
fir das Posten auch sehr wichtig.
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SCHULZ: Wir merken immer starker, dass die Rezeption von ,Job- oder
konsumrelevantem Inhalt”, z. B. also auch Werbung und das private Surfen
(nicht umsonst heifit es ..Social” und nicht ,Commerce” Media) heutzutage
miteinander verwoben sind. Das bedeutet, Firmen wollen und missen in die-
sen Medien in die private Lebenswelt der Konsumentinnen und Konsumen-
ten auf charmante Art und Weise eindringen, um Gehor zu finden. Das lauft
vor allem Uber starke, kreative, lustige und dann regelmafige Inhalte. Wer zu
langweilig oder plump ist, wird weggeklickt. Wenn das einmal klappt, sind
dabei weiterhin die Kommunikationshebel nicht zu unterschatzen, die diese
Medien auslosen konnen.

REDAKTION: Konnen Sie das genauer erkldren?

SCHULZ: Stellen wir uns vor, ein Instagram-Nutzer hat durchschnittlich
200 Freunde (sogenannte Abonnenten, und die meisten haben deutlich mehr].
Von diesen 200 Freunden teilen oder ,liken” 60 Abonnenten das jeweilige Fo-
to bzw. den jeweiligen Beitrag. Diese Abonnenten haben wieder 200 oder
mehr Kontakte usw. Schnell entsteht hier schon in der dritten Stufe ein Hebel
von 60 x 60 x 60 oder 603 =216.000 Nutzern, die einen Beitrag potenziell sehen
konnen. Das erklart die grof3en Klickzahlen bei bekannten Stars, FuBballver-
einen, grofen Marken usw. und ist das Geschaft der fast schon inflationar
gewordenen Influencer. Eins wird dabei unterschatzt: Geteilt wird nur, was -
wie schon gesagt - sehr kreativ, lustig, kurzum ,relevant” fir die Nutzer ist.
Entsprechend gut muss der Inhalt sein und idealerweise entsprechend regel-
mafig die Posts, um als kleines und mittleres Unternehmen tiberhaupt wahr-
genommen zu werden.

REDAKTION: Und wie kommen Sie auf die Ideen, die Sie dann jede Woche
bendtigen, Herr Petcu?

PETCU: Es gibt nur die grobe Zielsetzung, dass wir drei bis flinf Posts pro
Woche online stellen wollen. Alsbald werden wir auch einen Plan aufstellen,
was wir wann posten wollen. Da aber andere Projekte derzeit etwas wichtiger
sind, steht das Thema Social Media immer mal wieder hinten an. Ansonsten
ergibt sich das meiste tatsachlich aus dem taglichen Praxisleben - aus den
Behandlungen, Teammeetings, Pausen und gemeinsamen Ausfligen - und
stelltinsofern schon einen authentischen Einblick in die Praxis dar. Das muss
man selbst natiirlich mogen und wollen, und ich kann alle Kollegen verste-
hen, denen das ggf. zu viel ist. Aber ich sehe es wie Herr Dr. Schulz: Wir sind
hier in der privaten Lebenswelt der Nutzer unterwegs, berichten also auch
zumindest ,Halbprivates™.

SCHULZ: Den angesprochenen Redaktionsplan empfehle ich auch jeder
Praxis, die Social Media professionalisieren will. Das bedeutet, eine Kreuz-
tabelle Uber das Jahr anzulegen und Ideen zu sammeln. Auch wenn viele
Themen sich spontan aus dem Praxisalltag heraus ergeben werden, gibt es
so ein paar Fixpunkte im Jahr, zu denen ich schon im Vorfeld im Rahmen der
Teammeetings brainstormen kann. Wenn es die Zeit zulasst, konnte man zu-
dem evaluieren: Was kam besonders gut an und wurde oft geteilt? Von diesen
Inhalten sollte man dann mehr im selben Stil produzieren.
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REDAKTION: Herr Petcu, Herr Dr. Schulz, wie wiirden Sie die Social-Media-
Affinitdt der Zahnéarztinnen und Zahnéarzte einschatzen und wo sehen Sie die
gréfiten Hemmnisse, Social Media fiir die Zahnarztpraxis zu nutzen?

PETCU: Ich glaube, es gibt einige Leuchttiirme, die intensiv und sehr pro-
fessionell Social Media fiir das eigene Praxismarketing nutzen. Die Affinitat
in Summe ist aber noch gering, weshalb ich die Nutzung dieser Medien nach
wie vor fir einen Wettbewerbsvorteil im Marketing halte, wenn eine Kollegin
oder ein Kollege darauf Lust hat. Hemmnis ist wie immer die Zeit, die ich
dafur verwenden muss und natirlich die Bertihrungsangst vieler Kolleginnen
und Kollegen. Darum haben wir am 06. und 07.05.22 auch das neue Veran-
staltungsformat . Dentale Themenwelt” im Porsche Museum in Stuttgart ins
Leben gerufen, um Appetit auf diese Themen und andere zu machen und

SCHULZ: Das sehe ich genauso. Zeit ist sicher ein limitierender Faktor und
Hemmnissen kann ich nur durch gute Fortbildung und Ausprobieren entge-
genwirken. Mein Tipp ist immer, erst mal Uber ein privates Profil zu prifen,
wie diese Medien funktionieren und wie viel Zeit regelmafige und inhaltlich
gute, kreative Posts kosten. Die meisten Praxen unterschatzen meiner Mei-
nung nach, wie viel Arbeit und Zeit eine redaktionell organisierte, regelmafi-
ge Pflege von Social-Media-Profilen am Ende doch kostet. Das fiihrt dann
dazu, dass einige Praxen ein Profil aufbauen, was keine grof3e Arbeit ist, und
dann aber die so wichtige Profilpflege recht bald stagniert. Gut klappt die
Pflege in der Regel dort, wo Praxisinhaber selbst Lust auf diese Medien
haben, das Team aktiv mit einbinden und taglich ,Stories” produzieren.

REDAKTION: Herr Petcu, lassen Sie denn auch schon Inhalte durch professi-
onelle Video-Teams produzieren?

PETCU: Bisher nicht, aber damit fangen wir nun an. Vor allem starten wir
mit Videos und diese sehen wir zunehmend fir YouTube (aber auch TikTok]
vor. Wir merken, dass man hier mit den Mitteln des ,.Smartphones” einfach an
Grenzen stof3t. Meiner Ansicht nach sollte Inhalt auch hier hochwertig produ-
ziert werden und dann auch Einzug auf die Homepage und/oder andere Social-
Media-Kanale halten, da hier eine gute Mehrfachverwertung moglich ist.

SCHULZ: Wenn ich erganzen darf: Bei aller Authentizitat der selbst erstell-
ten Inhalte konstatieren wir derzeit auch eine Zunahme professionell erstell-
ter Inhalte auf Social Media quer durch alle Branchen. Das, was wir in der
Entwicklung bei den Homepages erlebt haben, wo immer bessere Inhalte
und Bilder die tagebuchartigen, selbst gemachten Inhalte der frihen Inter-
netseiten abgeldst haben, passiert derzeit auch in den sozialen Medien.

REDAKTION: Wir haben bisher viele Vorteile und Nutzen der sozialen Medien
fir die Zahnarztpraxis beleuchtet. Sehen Sie auch negative Seiten?

PETCU: Wir haben fiir die Praxis zum Glick noch keine schlechten Erfah-
rungen machen muissen. Shitstorms betreffen auch eher die groen Marken.
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