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Gefallt mir

Martin Schleicher

Der Anspruch der Patienten an Informationen aus dem Netz steigt: 65 Prozent betreiben
auch nach einem Arztbesuch regelmiaBig eigene Recherchen zu Gesundheitsthemen.
Krankenhauser kénnen hier punkten - vorausgesetzt, sie setzen auf die richtige Technik,
prasentieren interessante Inhalte und bieten ein attraktives Nutzererlebnis.

Eine Anleitung fiir die moderne Krankenhaus-Webseite.

ie Schmerz-
klinik Kiel, gerade
einmal 60 Betten stark, ge-

wann im April dieses Jahres einen
bundesweiten Homepage-Wettbewerb.
Zum zweiten Mal schon fand die of-
fene Abstimmung ,,Bester Relaunch
einer Klinik-Webseite 2014 statt, na-
tiirlich nur online. Darin enthalten
war auch der Aufruf an die 34 teilneh-
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menden Kranken-
hduser, ihre Online-Communities
fiir die Umfrage zu aktivieren. Das
brachte iiber 2.100 Stimmen fiir alle
Kliniken, gesammelt iiber Meldungen
in lokalen Intranets, auf Webseiten
und Status-Updates bei Facebook.
Die Gewinner-Klinik nutzte die Ei-
gendynamik der nutzergetriebenen

Nachrichtenverbreitung im Netz am
besten aus. Denn die Schmerzklinik
Kiel verfiigt iiber eine eigene und sehr
aktive Community zum Thema Mi-
grine und Kopfschmerzen. Auch
wenn die Platzierungen der Teilneh-
mer nicht zwangslidufig die Qualitét
der jeweiligen Klinik-Webseite wie-
dergeben, so zeigen sie doch: Das En-
gagement in den Sozialen Medien
und der Mut haben sich gelohnt. Des-
halb ist es wichtig, sich die drei zu-
grundeliegenden  Qualitétskriterien
Technik, Nutzererlebnis und Inhalt
genauer anzuschauen.

Die Basis einer guten Klinik-Web-
seite bildet ein Konzept, das Ziele und
Zielgruppen definiert, um anschlie-
Bend eine Recherche und Marktana-

lyse anzugehen sowie eine Online-

Strategie zu entwickeln.
Anhand dieser lassen
sich die Anforderun-
gen an Technik,

Funktion, Design,

Inhalt etc. ableiten.

Besonders wichtig

hierbei ist, dass die

Klinik-Webseite in
das strategische Kom-
munikationskonzept  des
Unternehmens passt und ein
klares Ziel definiert ist.

Aus dem Handy,
aus dem Sinn

Am Anfang jeder neuen Klinik-Web-
seite steht das Content-Management-
System (CMS), das technische Riick-
grat jeder Homepage. Egal, ob iiber
eine Agentur oder hausintern entwi-
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ckelt: Fertige CMS wie Drupal, Word-
press oder Typo3 erfiillen die wich-
tigsten Anforderungen und sollten die
Grundlage jeder neuen Klinik-Web-
seite sein. Zum einen, weil sie regel-
miBige technische Updates erhalten,
um auftretende  Sicherheitsliicken
schnell schliefen zu konnen. Zum an-
deren enthalten sie eine Redaktions-
technik, die auch Laien relativ schnell
zum Online-Redakteur machen kann.
Sie sind zudem zukunftssicher: Die ei-
gene Webseite kann mit ihnen auch
nach dem Relaunch noch konzeptio-
nell weiterentwickelt werden.

Wichtig bei jeder Umstellung: Die
richtige Darstellung der Seite auf
Smartphones und Tablets. So bevor-
zugt Google seit April dieses Jahres in
den Ergebnissen der mobilen Suche
Webseiten, die fiir Mobilgerite wie
Smartphones, Tablets & Co. optimiert
sind. Alte Seiten drohen damit aus der
digitalen Wahrnehmung der Nutzer zu
verschwinden. Gerade hier herrscht
bei deutschen Klinik-Webseiten Nach-
holbedarf: Selbst in Berlin sind nur 13
der 39 Berliner Klinik-Webseiten tat-
sdchlich mobilfidhig. Und sogar unter
den Teilnehmern des Homepage-Wett-
bewerbs verfiigen nur rund 75 Prozent
iiber eine mobilfihige Webseite.

Die mobile Optimierung einer Kli-
nik-Webseite ist nicht einfach nur eine
technische Weiterentwicklung, son-
dern auch eine Frage der Gestaltung,
Funktionalitit und Nutzungsfreude
und damit des Nutzererlebnisses. Die
Qualitdtsmerkmale  einer  solchen
,,User Experience* sind

,,Look® : Glaubwiirdigkeit, Vertrau-

en, Harmonie, Stimmung

,.Feel“: Freude an der Nutzung, In-

teraktion, Reaktion und

,Usability*: Funktionalitdt, einfa-

che und intuitive Bedienbarkeit,

Berechenbarkeit sowie ein hoher

Nutzwert von Inhalten fiir die Ziel-

gruppen.

Um diese Merkmale zu erfiillen, be-
darf es einer starken Nutzerzentrie-
rung, wie zum Beispiel die Startseite
des Krankenhausverbunds Schon Kli-
nik zeigt. Hier konnen Patienten direkt
iber ihr Krankheitsbild einsteigen und
erhalten gezielte Informationen zu den
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Die Netz-Community steht schon auf der Startseite der Schmerzklinik Kiel
an erster Stelle.

Ursachen und Symptomen der Erkran-
kung, zu Diagnostik, Therapie und
Behandlung, Behandlungserfolg und
Qualitédt und natiirlich zu den speziali-
sierten Kliniken. Das verkehrt ein
hiufiges Problem anderer Klinik-
Webseiten um: Sie sind oftmals
selbstreferentiell aufgebaut, stellen al-
so die interne Struktur des Hauses in
den Vordergrund. Dann steht da oft ei-
ne Auflistung von Fachabteilungen
auf der Startseite oder in der Hauptna-
vigation. Patienten ist es jedoch egal,
wie das Krankenhaus strukturiert ist.
Sie suchen bei Google nach ganz be-
stimmten Begriffen:
Bandscheibenvorfall: 90.500 Such-
anfragen pro Monat
Kniegelenk: 12.100 Suchanfragen
pro Monat
Herzrhythmusstorungen:
Suchanfragen pro Monat
Schlaganfall: 49.500 Suchanfragen
pro Monat

22.200

Selten suchen sie aber nach ,,Wirbel-
sdulenzentrum® (1.900), ,,Klinik fiir
Orthopidie” oder gar langen Namen
wie , Klinik fiir Allgemein- und Visze-
ralchirurgie®.

Ein Umbau der Klinik-Webseiten
beziiglich ,,Usability* und ,,Feel* ist
notig. Mit dem Ziel, die Nutzer bezie-
hungsweise Zielgruppen wie Patien-
ten, Einweiser, Mitarbeiter und Be-
werber mit ihren jeweiligen Interessen
in den Vordergrund zu stellen, diese
viel granularer zu betrachten und die
bisherige Standardisierung online auf-

zubrechen. Beispiel Patienten: Men-
schen, die im Krankenhaus ein neues
Hiiftgelenk bekommen, haben ganz
andere Informations- und Kommuni-
kationsbediirfnisse auf einer Klinik-
Webseite als Menschen mit einer De-
pression oder einer lebensbegren-
zenden Erkrankung. Im Idealfall be-
gleitet ein Krankenhaus Menschen in
allen Lebenslagen kommunikativ, von
der gliicklichen Geburt bis zum wiir-
digen Sterben. Aus diesem Grund und
um ein ganzheitlich positives Nutzer-
erlebnis herzustellen, sollte sich die
Differenzierung der Patienten bezie-
hungsweise Nutzer in Look, Feel und
Usability der Webseite widerspiegeln.
Die zentralen Fragen lauten: Wer sind
meine Nutzer? Wann habe ich mit ih-
nen Kontakt? Wie und mit was kann
ich ihnen dort weiterhelfen?

Neue Formate
und neue Inhalte

Die wichtigsten Teile einer Webseite
sind ihre Inhalte. Sie konnen sich
durch Aktualitdt, Richtigkeit, Rele-
vanz und Vermittlung auszeichnen.
Das mag banal klingen, aber gute In-
halte zu erstellen, kostet viel Zeit, Geld
oder beides. Bei Gesundheitsinforma-
tionen, die den Kern einer Klinik-
Webseite ausmachen, kommt hinzu,
dass diese sowohl evidenzbasiert als
auch fiir die jeweilige Zielgruppe ver-
standlich und relevant sein sollten. Im
Mirz 2015 hat das Deutsche Netz-
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Ein Bild, ein Millionenpublikum: Durch die freiwillige Weiterverteilung von
Inhalten durch die Nutzer kénnen Nachrichten deutlich mehr Leser erreichen
als auf klassischem Wege.

werk Evidenzbasierte Medizin die
neue Version ,,Gute Praxis Gesund-
heitsinformation verdffentlicht, mit
der das Netzwerk die Anforderungen
fiir die Qualitdt von Gesundheitsinfor-
mationen beschreibt und die Anbieter
bei der Erstellung von evidenzbasier-
ten Gesundheitsinformationen unter-
stiitzt. Bei Krankenhdusern Kklaffen
Anspruch und Realitdt hinsichtlich
guter Gesundheitsinformationen oft
noch auseinander. Ziel sollte sein, zu-
erst das Wissen der Patienten iiber ihre
Gesundheit und Krankheit zu verbes-
sern, damit sie in der Lage sind, eigen-
standig oder gemeinsam mit anderen,
Entscheidungen iiber Gesundheitsfra-
gen treffen zu konnen.

Dass ein hoher Bedarf nach verliss-
lichen Gesundheitsinformationen im
Internet herrscht, zeigt das Projekt
,,Was hab’ ich?*, bei dem Medizinstu-
denten drztliche Befunde online in eine
fiir Patienten leicht verstidndliche Spra-
che tibersetzen. Im gleichen Sinne hat
die Schmerzklinik Kiel den Anspruch,
Betroffenen das nationale und interna-
tionale Wissen (wissenschaftlich gesi-
chert) zur Verfiigung zu stellen und iiber
neue Therapieentwicklungen schnell zu
informieren. Die Klinik geht sogar ei-
nen Schritt weiter und mdchte nicht nur
informieren, sondern Patienten mitein-
ander vernetzen und den Austausch
fordern. Folgende Zitate stammen von
Patienten auf die Frage, was fiir sie eine
gute Klinik-Webseite ausmacht. Dabei
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geht es immer wieder um Informatio-

nen und die Zuschneidung auf die eige-

nen Bediirfnisse:
Stets  aktuelle Informationen  aus
Wissenschaft und Praxis patientenge-
recht und iibersichtlich aufbereitet.*
»Gut strukturiert, benutzerfreund-
lich und modern. Gesuchte Infor-
mationen sind leicht zu finden und
gut zu verstehen. Auflerdem alles
im angemessenen Rahmen ausfiihr-
lich beschrieben, ebenfalls auf dem
neusten Stand der Forschung.*

Neben der Fokussierung auf gute
Gesundheitsinformationen geht es
heutzutage darum, die bisher stati-
schen, eher langweiligen Klinik-
Webseiten aufzubrechen und sich
neue Formate und Inhalte, eingebet-
tet in einer Online-Strategie, zu
iiberlegen und auszuprobieren. Bei-
spiel Pressemitteilungen und Ter-
minhinweise: Beides sind klassisch
gepriagte Formate, die auf fast allen
Klinik-Webseiten vorhanden sind,
aber kaum neu gedacht wurden. Die
Art und Weise, wie Informationen
im Internet konsumiert werden, hat
sich jedoch veridndert. Mafigeblicher
Treiber dieser Verdnderung sind die
Sozialen Medien. Allein Facebook
zidhlte 2014 rund 28 Millionen Nut-
zer hierzulande, Tendenz steigend. In
einigen Regionen erreicht das Netz-
werk eine potentielle Reichweite von
80 Prozent aller dort lebenden Men-

schen. Das ist weit entfernt von je-
dem Printprodukt und verdient eine
entsprechende planerische Wiirdi-
gung. Klinik-Webseiten miissen sich
deshalb verdndern und mit neuen
Formen des Online-Marketings wie
beispielsweise Content Marketing
oder Storytelling beschéftigen.

2,2 Millionen Empfanger
in 24 Stunden

Beim Storytelling werden Geschichten
in Text, Bild oder Video erzihlt, die so
sehr begeistern, dass sie umgehend
weitererzihlt oder online geteilt wer-
den. Ein gutes Beispiel lieferte vor kur-
zem das Klinikum Dortmund. Eine
Handvoll junger Friedensaktivisten
hatte im Rahmen einer spontanen Gue-
rilla-Mal-Aktion vor dem Gebiude der
Dortmunder Kinderchirurgie ein riesi-
ges Kreidebild auf das Pflaster gemalt.
»Werdet schnell gesund, konnten die
Kinder im Haus lesen. Das Klinikum
reagierte prompt, fotografierte das
Kreidebild und erzihlte die kurze Ge-
schichte seiner Entstehung bei Face-
book. Binnen 24 Stunden erreicht der
Beitrag iiber 2,2 Millionen Menschen,
wurde iiber 5.900 Mal geteilt und hat
iber 62.000 Gefillt-Mir gesammelt.
Das ist, verglichen zum Beispiel mit
den Kosten und der Reichweite eines
neuen Klinikflyers, ein starkes Ergeb-
nis bei nahezu null Kosten.

Beim Content Marketing geht es
darum, mit bestimmten Zielgruppen
durch hochwertige Inhalte in Kontakt
zu kommen und diese dauerhaft an
sich zu binden. Ziel ist die Uberzeu-
gung des Nutzers durch die Schaffung
von Mehrwerten. Dass das funktionie-
ren kann, zeigt das Beispiel ,,Schone-
berger Leben” der Immanuel Diako-
nie. Menschen, die in Schoneberg
wohnen oder arbeiten, erzihlen aus ih-
rem Leben, von den Ereignissen, Ent-
scheidungen und auch den Krisen, die
sie prdagten. Die Lebensgeschichten
aus dem Seniorenzentrum Schoneberg
werden crossmedial tiber die Webseite
der Einrichtung, einem Blog, den So-
zialen Medien, das Radio und schlief3-
lich auch die klassischen Printproduk-
te verbreitet. Das Ergebnis: 22 Prozent
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aller Besucher der Webseite erreichen
diese inzwischen iiber die ,,Schone-
berger Leben*“-Geschichten.

Wohin die Reise gehen konnte, zei-
gen die Technikpridsentationen von
Techgiganten wie Microsoft. Zu den
Geriteklassen Smartphone, Tablet,
Laptop und Desktop-PC kommen
weitere Klassen hinzu. Vorneweg
Augmented-Reality-Brillen, bei der
Informationen iiber spezielle Brillen
direkt in die Umgebung des Nutzers
projiziert werden. Das konnen, wie
der Konzern im April zeigte, dreidi-
mensionale Hologramme aus dem In-
neren des menschlichen Korpers sein,
die fiir den Nutzer mitten im Wohn-
zimmer erscheinen. Die Sammlung
von Gesundheitsdaten iiber die Smart-
watch und deren Benutzung bei ech-
ten Behandlungen sind ein weiteres
Thema. Zu erwarten ist, dass diese
heuen Gerite auch mit Klinik-Web-
seiten und deren Informationen intera-
gieren werden. Der Ansatz Mobile
First — das Smartphone als stdndiger
Begleiter — wird immer mehr zum

Standard und wird die Nutzungsge-
wohnheiten und das Nutzererlebnis
weiter verdndern.

Neue Gestaltungsmoglichkeiten und
Webtechnologien iiber alle Gerite-
klassen lassen Webseiten noch leben-
diger und ,,magaziniger* werden. Vor
allem fiir hochwertige und strategisch
wichtige Inhalte, die mit Bildern, Au-
dios, Videos und weiteren Elementen
angereichert werden, ist dies sehr inte-
ressant. Daran ankniipfend setzen sich
zwei Trends fort. Zum einen steigt die
Verbreitung von Themenportalen und
-welten mit medizinischen und nicht
medizinischen Inhalten innerhalb ei-
ner Klinik-Webseite.

Eine gute Website
ist nie fertig

Zum anderen findet eine Transforma-
tion von ,klassischen“ Medien wie
Patientenmagazinen hin zu online statt
— als Ergénzung und nicht als Ersatz —
unter dem Stichwort ,,crossmediale
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Verstiarkung®. Beide Trends konnen
letztendlich auch in eine Mischung
aus Corporate Blog und Online-Maga-
zin miinden.

Dariiber hinaus werden Klinik-Web-
seiten in den nichsten Jahren nicht nur
die Funktion der Information und Un-
terhaltung erfiillen, sondern zunehmend
auch der Vernetzung und des Dialogs,
sei es mit Hilfe von Marken- und Netz-
gemeinden bei der Schmerzklinik Kiel,
Videosprechstunden oder einer noch
stirkeren Integration von Sozialen Me-
dien. Damit geht auch die weitere Per-
sonalisierung einher, bei der Klinik-
Webseiten immer mehr individuelle
Inhalte vorschlagen, um ein zugeschnit-
tenes Nutzererlebnis zu kreieren. Eines
ist ganz gewiss: Eine gute Klinik-Web-
seite ist niemals fertig.

Anschrift des Verfassers:

Martin Schleicher ist Experte fiir Online-Marketing
und Social-Media-Kommunikation in der Gesund-
heitswirtschaft und bloggt unter
www.der-gesundheitswirt.de
Kaiserin-Augusta-Allee 1

10553 Berlin

E-Mail: info@martin-schleicher.de

Sicher und effizient

www.biotronik.com

BIOTRONIK
Home Monitoring®

* Hindricks G et al. The Lancet. 2014, 384(9943).

BIOTRONIK Home Monitoring ermdoglicht bei Patienten mit kardialem Implantat eine zuverlassige
Friiherkennung klinischer Ereignisse und damit eine effiziente Therapiefiihrung. So werden nicht nur
Folgeerkrankungen vermieden und Kosten eingespart, auch die Mortalitat kann deutlich verbessert werden.*

2> BIOTRONIK

excellence for life
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