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AuBergewohnlich erfolgreiches
Online-Marketing fiir Arzte

Das SOMS-Prinzip — Successful Online Marketing Strategy

Online-Kommunikation ist aus dem Healthcare-
Marketing langst nicht mehr wegzudenken. Will
man Online-Projekte primér mittels Online-Mar-
keting-Tools effizient vermarkten, dann ist es fiir
den Erfolg ausschlaggebend, dass man bei der
Entwicklung und Umsetzung der MaBnahmen das
gebiindelte Know-how verschiedener Kommuni-
kationsdisziplinen einflieBen ldsst. Wie erfolg-
reich das sein kann, zeigt der Case einer Online
Wissens- und Fortbhildungs-Plattform fiir Kardiolo-
gen und Allgemeinmediziner, die iiber Online-
Marketing-Tools vermarktet wurde.

Das Interesse von Arzten am Internet steigt konti-
nuierlich. 85,7 Prozent der Allgemeinérzte, Prakti-
ker und Internisten sind bereits regelméaRig online,
76,8 Prozent sogar fast téglich, und mehr als die

Hélfte nutzen das Web als Informationsquelle (»
Abb. 1 und 2).

Die direkte Interaktion mit der Zielgruppe Arzt iber
die jeweils passenden Kanéle ist daher unverzicht-
bar. Egal ob Websites, E-Detailings, Dialogmarke-
ting oder Apps — modernste Technologien und
Tools bieten immer wieder neue Maglichkeiten der
digitalen Kommunikation und Interaktion. Aller-
dings reicht die technische Expertise allein bei
weitem nicht aus, damit die Botschaft bei der
Fachzielgruppe ankommt. Erst wenn das Know-
how aller Disziplinen der integrierten Kommunika-
tion zusammentrifft, wird eine mehrdimensionale
Ausrichtung méglich, die zum Erfolg fiihrt. Hierfiir
miissen strategische Beratung, Kreation, Interactive
und PR eng zusammenarbeiten.

Abb. 1: Die Internetnutzung von praktischen Arzten und Internisten hat sich seit 2000 mehr als ver-
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Abb. 2: Mehr als ein Viertel der praktischen Arzten und Internisten sind téglich im Internet
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| Das SOMS-Prinzip in der Praxis

Wie das SOMS-Prinzip funktioniert, zeigt die Onli-
ne-Vermarktungsstrategie einer Online-Wissens-
und Fortbildungsplattform fiir Kardiologen und All-
gemeinmediziner. Als Basismallnahmen kamen
hierbei Suchmaschinenoptimierung und Keyword
Advertising mit Google Adwords zum Einsatz. Die
gezielte Ansprache der medizinischen Fachkreise
erfolgte iber Advertorials und Banner in Online-
Fachmedien mit hoher Reichweite sowie einen
speziellen Newsletter zur Online-Plattform.

Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Opti-
mization, SEQ) ist bei Angeboten fiir Fachkreise
eine besondere Herausforderung. MalRnahmen,
die das Ranking von Webseiten in Suchmaschinen
verbessern, stoBen hier schnell an Grenzen. Denn
durch den obligatorischen Fachkreis-Login wer-
den Suchmaschinen ausgesperrt und so an der
Indizierung der Inhalte gehindert. Eine Vielzahl der
klassischen SEQ-Instrumente ist daher nutzlos.
Dennoch ldsst sich mit den richtigen MaRBnahmen
eine Top-Platzierung in Google und Co. erzielen.
Der Schwerpunkt liegt hier im Off-Page-Bereich.
Bei der Online-Wissens- und Forthildungsplattform
fiir Arzte im Bereich Kardiologie ermaglichte zum
Beispiel eine eigens entwickelte iPhone-App eine
Top-Platzierung bei Google.
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Erfolgreiches Targeting ldsst sich auch mit Key-
word Advertising z.B. in der klassischen Google-
Suche realisieren (Google Adwords). Bei der Onli-
ne-Wissens- und Fortbildungsplattform wurden mit
den richtigen Keywords Traumwerte von iiber zehn
Prozent bei den Click-Through-Raten (CTR) erzielt.
Und das ist kein Einzelfall. Die erfolgreichsten zehn
Keywords brachten es im Durchschnitt sogar auf
5,5 Prozent Klickrate.

Die Advertorials zur Online-Wissens- und Fortbil-
dungsplattform wurden im téglichen Newsletter
der ARrzte ZEmung fiir medizinische Fachkreise
geschaltet, der mit {iberzeugenden Offnungsraten
von 25 bis 50 Prozent aufwarten kann. Die Adverto-
rials boten eine bunte Mischung an Themen, dar-
unter CME-Module zu Diagnostik und Therapie,
eine iPhone-App fiir Patienten, aber auch ganz all-
tagspraktische Tipps z.B. zu Bewegung und Stress
bei kardiologischen Erkrankungen und zum Patien-
tenmanagement. Vom Advertorial gelangten die
Arzte direkt auf die Online-Wissens-Plattform,
ohne dass weitere Logins notwendig waren, da
sich die Arzte als Abonnenten des ARzTe-ZEITUNG-
Newsletters bereits als Angehorige medizinischer
Fachkreise authentifiziert hatten. Dies erleichterte
den Zugang zur Online-Plattform und deren Nut-
zung erheblich.
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Abb. 3: Klickraten fiir Advertorials der Online-Wissens- und Fortbildungs-Plattform fiir Allgemein-
mediziner, Internisten und Kardiologen im Newsletter der ArzTe-ZEITUNG
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l Advertorials und Banner erfolgrei-
cher als im Consumer-Bereich

Die Reporting-Ergebnisse bestétigen den auBeror-
dentlichen Erfolg der Kampagne und zeigen, dass
Fachkommunikation die Zielgruppe Arzt auch er-
reicht, wenn sie ausschlieBlich online realisiert
wird. Fiir die Advertorials dieser Kampagne lag die

Klickrate im Mittel bei 0,73 Prozent und war damit
deutlich hoher als die durchschnittlichen Klickra-
ten im Fachbereich, wo Klickraten zwischen 0,4
und 0,45 Prozent (blich sind (Quelle: Springer
Medizin). Der hdchste Wert betrug sogar 1,09 Pro-
zent (» Abb. 3). Er wurde durch das Angebot zur
Teilnahme an einer CME-Fortbildung (Advertorial
1) erzielt, fiir das Nutzer bis zu acht CME-Punkte

Abb. 4: Benchmarks weltweit: Klickraten fiir Banner im Consumer-Bereich

0,30%
0,26%
0,25%
0,20% 0.20% 0.21%
'y 0
0179 018%
0
0,15% o140 215% 0.16%
0,
0119 012% 0.13%
0.10% 0,10% °
T 008% 0%
0,07%
0,05% I I
000%- * & v S \\ © N @ & S
& & & g & & NG & ¥ ¢ I § &
éa . ,@o&\‘ ,\Q&‘" & & &.@‘ Ny %Q,b& & Q«\“’Q Q’e}s & & 0‘9 N\
$° @“ < ® &« 000'@ G é&b Q)

Quelle: DoubleClick DART for Advertisers, a cross section of regions, Jan-Dec 2008



Abb. 5: Offnungsraten fiir Newsletter der Online-Wissens- und Fortbildungs-Plattform fiir Allge-

meinmediziner, Internisten und Kardiologen
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erwerben konnten. Fast genauso erfolgreich war
das Advertorial zu einer iPhone-App fiir Patienten
(Advertorial 7) mit einer Klickrate von 1,05 Prozent.
Aber auch Angebote mit niedrigeren Klickraten,
wie z.B. Online-Fortbildungsmodule, die nur mit bis
zu drei CME-Punkten zertifiziert waren (Advertorial
2 und 8), stieBen auf hohe Akzeptanz und wurden
von mehr als 90 Prozent der Nutzer bis zum Ende
bearbeitet.

Extrem gut wurden ebenfalls die Banner zur Onli-
ne-Wissensplattform genutzt. lhre durchschnittli-
che Klickrate liegt mit 0,25 Prozent doppelt so hoch
wie {iblicherweise Nutzerraten im Consumer-Be-
reich (0,13%; » Abb. 4).

I Spezieller Newsletter zur
Online-Plattform

Dariiber hinaus konnten Arzte einen Newsletter
abonnieren, der speziell iiber die Inhalte der Onli-
ne-Plattform informierte. Hierzu gehdrten Berichte
tiber die monatlichen Content-Updates und jeweils
ein Thema, das sich inhaltlich an den Advertorials
(z. B. iPhone App) orientierte. Auch dieses Tool
wurde sehr gut genutzt. Die durchschnittliche Off-
nungsrate lag bei 33,5 Prozent (» Abb. 5). Die
Click-Through-Rate (CTR) von 8,7 Prozent zeigt,
dass mit dem Newsletter verlinkte Angebote wie
z.B. neue Studien ebenfalls intensiv genutzt wur-
den. Der Zugang zur Ziel-Website war auch hier

ohne weiteres Login mdglich, denn Abonnenten
hatten sich bereits bei der Bestellung des News-
letters als Angehdrige medizinischer Fachkreise
authentifiziert.

§ Die Kombination verschiedener
Kernkompetenzen macht’s

Fiir den Erfolg einzelner Advertorials waren die
Inhalte entscheidend. Advertorials mit besonders
guter Performance bezogen sich entweder auf
Themen mit hohem praktischem Nutzen fiir den
Arzt oder boten eine hohe Zahl an CME-Punkten.
Fiir die Entwicklung der einzelnen Online-Malnah-
men wurden die Synergien der verschiedenen Dis-
ziplinen genutzt: das Healthcare-Know-how zur
Auswabhl relevanter Themen, die PR-Expertise fiir
die richtige Ansprache der Zielgruppe, die Erfah-
rung im Bereich Consumer- und Markenkommuni-
kation fiir den Neuigkeitswert und die ansprechen-
de Gestaltung der Inhalte und die Interactive-Kom-
petenz fiir die passgenaue Auswahl der digitalen
Instrumente.

Die erfolgreiche Online-Vermarktungsstrategie der
Wissens- und Fortbildungsplattform fiir Kardiolo-
gen und Allgemeinmediziner zeigt, dass es auf die
richtige Mischung aus Information, Fortbildung,
Entertainment und einen hohen praktischen Nut-
zen fiir den Arzt ankommt. Durch das Zusammen-
spiel der Kernkompetenzen aller Kommunikations-
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disziplinen konnen die Mdglichkeiten der Online-
Kommunikation ideal genutzt werden. Das SOMS-
Prinzip gewahrleistet damit die Minimierung von
Streuverlusten und einen optimalen Budget-Ein-
satz. Unter www.schmittgall-gruppe.de finden sich
hierfiir interessante Partner.

Elemente des SOMS-Prinzips

1. Know-how
Interdisziplindre Zusammenarbeit der unter-
schiedlichen Kommunikationsspezialisten

2. Inhalte
Mix aus Information, Forthildung und Enter-
tainment mit hohem praktischem Nutzen

3. MaBnahmen
Kombination aus allgemeinen Basismal3-
nahmen des Online-Marketings (SEO, Key-
word-Advertising) und gezielter Ansprache
in Online-Medien fiir Fachkreise (Adver-
torials und Banner)
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