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KOMMUNIKATION

Inbound-Marketing

UBERN TAG HINAUS DENKEN

Anziehen, Begeistern,
Interagieren und Konvertieren

Die vergangenen Jahre haben die Kommunikation mit dem Kunden revolutioniert:

Inbound-Marketing-Strategien sind fester Bestandteil der Leadgenerierung und

haben sich als effektive Losung im Kommunikationsmix der Unternehmen

etabliert. Nach und nach erreichen sie nun auch den Gesundheitsbereich.

Dass sich die Gesundheitskommunikati-
on mit all ihren Teilnehmern nicht erst
seit der Corona-Krise nachhaltig verin-
dert hat, ist hinreichend bekannt. Die
digitale  Arzt-Auflendienst-Kommuni-
kation ist seit langem fester Bestandteil
im Kommunikationsmix der Healthcare-
Kunden.

Der kulturelle Wandel hin zum digitali-
sierten Leben beschleunigt seit geraumer
Zeit auch auf Patientenseite das Infor-
mationsverhalten mafSgeblich. Und ver-
andert damit die Kommunikation der
Unternechmen mit dem Patienten — die
bis dato groftenteils tiber medizinisches
Fachpersonal stattgefunden hat. Die Vi-
sion: Healthcare-Unternehmen werden
vom Arzneimittelhersteller zum Gesund-
heitsanbieter. Eine Chance im Grunde fiir
alle Unternehmen im Gesundheitswesen.
In einer Umfrage unter deutschen Inter-
netnutzern im Alter zwischen 18 und 80
Jahren befragte Kantar Emnid fiir die
Bertelsmann Stiftung die Bevolkerung
zur Bedeutung des Internets als Ratgeber
in Gesundheitsfragen. Die Studie wurde
im Jahr 2018 publiziert, die Stichprobe
ist reprasentativ fiir die deutsche Bevol-
kerung.!

Die wichtigsten Ergebnisse:

= Das Internet ist eine willkommene
zusitzliche Moglichkeit der Gesund-
heitsinformation.

= Die Motivation, im Internet nach
Informationen zu suchen, ist primir
das konkrete Interesse an Praventi-
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on, Selbsthilfe bei Gesundheitsbe-
schwerden oder Beratung anderer.
In diesem Zusammenhang wird
insbesondere auch der Austausch
mit anderen Betroffenen als wichtig
eingestuft.

m  Die Nutzer begriiffen einerseits das
zusitzliche Informationsangebot im
World Wide Web, beklagen aber an-
dererseits die kaum tiberschaubare
Zahl und Intransparenz der Informa-
tionen. Stichworte: Vertrauenswiir-
digkeit und Seriositit.

Gerade im Healthcare-Bereich lasst sich
also die individuelle Zielgruppe mit qua-
lifiziertem Content — der seriose Losun-
gen und Antworten auf spezielle Fragen,
Bediirfnisse und Wiinsche liefert — sehr
effektiv und zielgerichtet erreichen.

Richtiges Timing
und fundiertes Wissen

Pravention und therapieunterstiitzende
Mafsnahmen werden immer wichtiger.
Patienten sind — dank digitaler Gesund-
heitsanwendungen (DiGA) — Manager
ihrer eigenen Gesundheit. Sie erwarten
mehr als nur ein Medikament. Sie wol-
len umfassend bei Threr Genesung bezie-
hungsweise beim gesund bleiben unter-
stiitzt werden — und sie suchen aktiv im
Internet danach. Das gibt Healthcare-
Unternechmen die Chance, eine Exper-
tenrolle in ihrem jeweiligen Fachgebiet
einzunehmen.

Healthcare-Inbound-Marketing
soll Menschen, die im Internet nach Ant-

Beim

worten auf gesundheitsbezogene Fragen
suchen, mit einer professionellen, an-
sprechenden, verstindlichen und hilf-
reichen Online-Prisenz bei der Losung
ihres Problems geholfen werden. Ziel ist
es, durch relevante und niitzliche Inhalte
wihrend des Informationsprozesses un-
terstiitzend zur Seite zu stehen und einen
Mehrwert zu bieten iiber die gesamte
Customer Journey.

Die Inhalte ziehen die Interessenten sozu-
sagen magnetisch zu einem Unternehmen,
einem Produkt, einer Dienstleistung, ei-
nem Service. Sie werden dabei iiber ver-
schiedene Touchpoints, wie eigens erstell-
te oder bereits bestehende Produkt- oder
Unternehmenswebsites, Blogs, Social Me-
dia Plattformen, E-Mail-Marketing, So-
cial Ads und/oder Influencer Marketing
gespielt. Die Kunden mit ihren Bediirfnis-
sen stehen stets im Mittelpunkt. An ihnen
werden jegliche Inbound-Marketing-Ak-
tivititen ausgerichtet.

Der Anbieter dringt sich nicht ungefragt
auf. Er bietet dem Interessenten an, auf
eigenen Wunsch und aus eigener Initiati-
ve zu interagieren. Diese Interaktion er-
laubt es dem Unternehmen, Informatio-
nen iiber Leads zu sammeln, um sowohl
die Kommunikation mit potenziellen
Kunden als auch das eigene Online-An-
gebot zu optimieren. In der Folge ent-
steht eine interaktive und wechselseitige
Kommunikation, die — optimaler Weise —
in eine langfristige Beziehung und in eine
profitable Handlung miindet.



MaRBnahmen orchestrieren

Inbound-Marketing folgt einer speziel-
len Architektur. Wer sich dafiir entschei-
det, merkt sehr schnell, wie erfolgreich
die Strategie ist. Und wie messbar. Damit
die entsprechenden MafSnahmen greifen
und Unternehmen das gewiinschte Ziel
erreichen, ist es dabei wichtig, ein paar
Dinge zu beachten:

s Im Zentrum jeder Inbound-Kam-
pagne steht immer der potenzielle
Kunde mit seinen Wiinschen und Be-
diirfnissen, die im Rahmen der Buyer
Persona und der Customer Journey
definiert sind.

m Eine kreative Leitkampagne, eine
Insight-basierte
und medizinische

Content-Strategie
Expertise sind
der ,,goldene Kompass®“ fiir alle In-
strumente und MafSnahmen, die im
Rahmen der Healthcare-Inbound-
Kampagne eingesetzt werden.

= Damit sich die gewlinschten Erfolge
messbar einstellen ist es unerldsslich,
dass man seine Ziele kennt, die sich
in den KPIs niederschlagen und mes-
sen lassen.

m Die Frarbeitung einer fundierten
Inbound-Marketing-Strategie,  die
Content-Produktion sowie die pro-
fessionelle Aussteuerung und me-

Schritt 1

Anziehen & Begeistern

Zielgruppe & Ziel
definieren

Keywords festlegen

Content Suchmaschinen-
optimiert erstellen

Schritt 2

* Einen Redaktionsplan
pflegen
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Im Inbound-Marketing-Prozess
kommen diverse Instrumente
zum Einsatz, die im Zusam-
menspiel funktionieren

Schritt 3
Konvertieren: & Pfleger

Leads analysieren

* Vertrauen aufbauen

* Multimedial und
leicht versténdiich
kommunizieren

« Seritse Influencer
einbeziehen,
Referenzen sammein

* Kostenfreie Service-

Touchpoints festlegen

.

Rechtliche Rahmen-
bedingungen berlck-
sichtigen

diale Verlingerung der einzelnen
Kampagnen-Elemente erfordern Ex-
pertise in den einzelnen Bereichen
sowie ein interdisziplindres Online-
Marketing-Team.

Inbound-Marketing ist eine
lohnende Investition

Im Inbound-Marketing ist eine langfris-
tige und somit tiefgehende und nachhal-
tige Beziehung zwischen Unternehmen
und Kunden das Ziel. Man benétigt also
ein bisschen Geduld, bis Healthcare-
Inbound-Marketing seine Stirken spielt.
Zu den Vorteilen zihlt klar die Nachhal-
tigkeit sowie Effizienz und Effektivitdt
der Kampagnen. Einmal erstellte Inhalte
bleiben rund um die Uhr verfugbar —
theoretisch fiir immer. Sie arbeiten on-
line von ganz allein weiter. Auch Jahre
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leistungen anbieten,
(Call-to-Action)

* Besucher in qualifizierte
Kontakte umwandeln

* Kaufentscheidung
unterstitzen

spater noch. Bestehender Content lasst
sich jederzeit optimieren. Als Folge der
besseren Sichtbarkeit, hoheren Interak-
tion und stirkeren Kundenbindung er-
hoht sich der Customer Lifetime Value.
Und: Alle Mafinahmen des Healthcare-
Inbound-Marketing sind messbar, der
ROI damit belegbar.
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!'Das Internet: Auch Thr Ratgeber fiir Gesundheitsfragen?
Bevolkerungsumfrage zur Suche von Gesundheitsinformati-
onen im Internet und zur Reaktion der Arzte https:/www.
bertelsmann-stiftung.de/fileadmin/files/BSt/Publikationen/
GrauePublikationen/VV_Studie_Das-Internet-auch-Thr-
Ratgeber_Befragung.pdf
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Innerhalb des Agenturenverbands GWA, Frankfurt, gibt es das Forum Healthcare
Kommunikation, dem aktuell 26 Agenturen angehoren. Der Beitrag erscheint in un-
serer Rubrik ,Ubern Tag hinaus denken®, in der sich Fiihrungskrafte aus Healthcare-
Agenturen zu einem visiondren Thema ihrer Wahl duBern. www.gwa.de
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