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Die Zahlen sprechen eine klare Sprache: Bereits heute nutzen 42 Prozent aller Menschen KI-

Systeme wie ChatGPT, Perplexity oder Google AI Overviews, wenn sie nach medizinischen

Dienstleistungen suchen. Tendenz: stark steigend. Bis 2026 werden Experten zufolge über 60

Prozent aller Suchanfragen über KI-Systeme laufen. Für medizinische Praxen bedeutet das eine

fundamentale Veränderung: Wer heute nicht für KI-Suche optimiert ist, verliert morgen die Hälfte

seiner potenziellen Patienten.

Doch hier ist die gute Nachricht: Die meisten Ihrer Mitbewerber schlafen noch. Während große

Kliniken und Praxisketten langsam aufwachen, haben Sie als niedergelassener Arzt, Zahnarzt,

Physiotherapeut oder Chiropraktiker jetzt die einmalige Chance, sich einen entscheidenden

Vorsprung zu sichern. Dieser Leitfaden zeigt Ihnen genau, wie das geht.

Willkommen in der neuen Ära der Patientensuche. Eine Ära, in der künstliche Intelligenz

entscheidet, welche Praxis Patienten empfohlen wird und welche in der digitalen Unsichtbarkeit

verschwindet.

Stellen Sie sich vor, ein Patient sitzt abends auf der Couch und tippt in sein Smartphone: "Welcher

Zahnarzt in München setzt schmerzfrei Implantate?" Früher hätte Google eine Liste mit zehn

blauen Links ausgespuckt. Heute antwortet ChatGPT mit einer persönlichen Empfehlung – und

nennt dabei vielleicht den Namen Ihres Konkurrenten, nicht Ihren.

Die Revolution der Patientensuche: Warum KI-
Optimierung jetzt überlebenswichtig ist

Kapitel 1
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Warum dieser Leitfaden anders ist

Es gibt unzählige SEO-Ratgeber. Die meisten sind entweder hoffnungslos veraltet oder so

technisch geschrieben, dass Sie als vielbeschäftigter Mediziner nach drei Seiten frustriert

aufgeben. Dieser Leitfaden ist anders. Er wurde speziell für medizinische Praxen geschrieben –

von Experten, die seit über 15 Jahren ausschließlich im Gesundheitssektor arbeiten.

Wir wissen, dass Sie keine Zeit haben, sich wochenlang in technische Details einzuarbeiten.

Deshalb haben wir diesen Leitfaden so strukturiert, dass Sie die wichtigsten Maßnahmen

innerhalb weniger Tage umsetzen können. Jedes Kapitel endet mit konkreten Handlungsschritten,

die Sie sofort anwenden können – ohne Programmierkenntnisse, ohne teure Agenturen, ohne

monatelanges Warten auf Ergebnisse.

Was Sie in diesem Leitfaden lernen werden

In den kommenden Kapiteln führen wir Sie Schritt für Schritt durch die Welt der KI-

Suchmaschinenoptimierung. Sie erfahren, wie KI-Systeme funktionieren, welche Informationen sie

bevorzugen und wie Sie Ihre Praxis so positionieren, dass ChatGPT, Perplexity und Google AI Sie

als erste Anlaufstelle empfehlen.

Wir beginnen mit den Grundlagen: Was ist überhaupt der Unterschied zwischen klassischem SEO

und KI-Optimierung? Warum reicht es nicht mehr aus, einfach nur auf Google sichtbar zu sein?

Dann tauchen wir tiefer ein: Sie lernen, wie Sie Ihr Google My Business Pro�l perfektionieren,

strukturierte Daten implementieren und Ihre Website so gestalten, dass KI-Systeme sie lieben.

Besonders wichtig: Wir zeigen Ihnen, wie Sie die richtigen Patienten anziehen – solche, die nicht

nur nach dem billigsten Anbieter suchen, sondern Wert auf Qualität legen und bereit sind, für

hochwertige medizinische Leistungen zu bezahlen. Denn darum geht es letztendlich: nicht mehr

Patienten um jeden Preis, sondern die richtigen Patienten, die zu Ihrer Praxis passen.
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Für wen ist dieser Leitfaden gedacht?

Dieser Leitfaden richtet sich an alle niedergelassenen Mediziner, die ihre Praxis zukunftssicher

aufstellen wollen. Ob Sie eine Zahnarztpraxis mit Schwerpunkt Implantologie führen, als

Orthopäde auf Sportmedizin spezialisiert sind, eine Physiotherapie-Praxis betreiben oder als

Chiropraktiker arbeiten – die Prinzipien sind universell anwendbar.

Sie müssen kein Technik-Experte sein. Im Gegenteil: Wir haben diesen Leitfaden bewusst so

geschrieben, dass auch absolute Anfänger folgen können. Gleichzeitig �nden auch erfahrene

Praxisinhaber, die bereits mit klassischem SEO vertraut sind, wertvolle neue Erkenntnisse zur KI-

Optimierung.

Besonders pro�tieren werden Sie, wenn Sie bereits eine Website haben und aktiv Patienten

gewinnen möchten. Denn die besten Strategien nützen nichts, wenn Sie sie nicht umsetzen.

Dieser Leitfaden ist ein Werkzeugkasten voller praxiserprobter Methoden – aber Sie müssen

bereit sein, die Werkzeuge auch zu benutzen.
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Die Erfolgsgeschichte von Dr. Müller

Lassen Sie uns mit einem Beispiel beginnen, das zeigt, was möglich ist. Dr. Müller führt eine

Zahnarztpraxis in Hamburg. Vor einem Jahr hatte er ein Problem: Sein Terminkalender war zwar

voll, aber die meisten Patienten kamen nur für Routineuntersuchungen und Kassenleistungen.

Seine hochwertigen Privatleistungen – Implantate, ästhetische Zahnmedizin, professionelle

Zahnreinigung – wurden kaum nachgefragt.

Dann begann Dr. Müller, seine Online-Präsenz nach den Prinzipien der KI-Optimierung

umzugestalten. Er optimierte sein Google My Business Pro�l, fügte strukturierte Daten zu seiner

Website hinzu und erstellte ausführliche Ratgeber-Inhalte zu seinen Spezialgebieten. Die

Ergebnisse übertrafen alle Erwartungen.
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Innerhalb von sechs Monaten verdreifachten sich die Anfragen für Implantat-Behandlungen. Noch

bemerkenswerter: Die Qualität der Anfragen stieg dramatisch. Statt Patienten, die nach dem

günstigsten Preis fragten, meldeten sich Menschen, die bereits von ChatGPT oder Perplexity auf

Dr. Müllers Expertise hingewiesen wurden. Sie kamen mit konkreten Fragen, hatten sich bereits

informiert und waren bereit, in ihre Zahngesundheit zu investieren.

Heute läuft Dr. Müllers Praxis besser denn je. Nicht weil er mehr arbeitet – sondern weil er die

richtigen Patienten anzieht. Und das Beste: Die Maßnahmen, die er umgesetzt hat, kosten ihn

heute praktisch keine Zeit mehr. Sie arbeiten rund um die Uhr für ihn, während er sich auf das

konzentrieren kann, was er am besten kann: exzellente Zahnmedizin.

Was Sie erwartet

Die kommenden Kapitel sind so aufgebaut, dass Sie sie der Reihe nach durcharbeiten können.

Jedes Kapitel baut auf dem vorherigen auf. Gleichzeitig ist jedes Kapitel auch für sich allein

verständlich, sodass Sie bei Bedarf auch direkt zu den Themen springen können, die Sie am

meisten interessieren.

Jedes Kapitel endet mit einer Zusammenfassung und konkreten Handlungsschritten. So können

Sie das Gelernte sofort in die Praxis umsetzen. Am Ende des Leitfadens �nden Sie außerdem eine

Priorisierungs-Roadmap, die Ihnen zeigt, in welcher Reihenfolge Sie die Maßnahmen am besten

angehen.

Wir beginnen mit den Grundlagen der KI-Suche und erklären, warum traditionelles SEO nicht mehr

ausreicht. Dann zeigen wir Ihnen, wie Sie Ihre Website analysieren und Schwachstellen

identi�zieren. In den Hauptkapiteln lernen Sie die wichtigsten Optimierungsmaßnahmen kennen:

Google My Business Perfektionierung, strukturierte Daten, Content-Strategien und vieles mehr.
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Ihre Investition in die Zukunft

Lassen Sie uns ehrlich sein: Die Umsetzung der Strategien in diesem Leitfaden wird Zeit und

Energie kosten. Manche Aufgaben können Sie delegieren, andere sollten Sie selbst übernehmen.

Aber betrachten Sie es als das, was es ist: eine Investition in die Zukunft Ihrer Praxis.

Die medizinische Landschaft verändert sich rasant. Große Klinikketten und Praxisverbünde

investieren Millionen in Marketing und Digitalisierung. Als Einzelpraxis können Sie nicht mit

diesen Budgets konkurrieren. Aber Sie können smarter sein. Sie können die Mechanismen der KI-

Suche nutzen, um trotz kleinerer Ressourcen sichtbar zu bleiben – oder sogar sichtbarer zu

werden als die Großen.

Die Praxen, die jetzt handeln, werden in zwei Jahren die Gewinner sein. Die Praxen, die abwarten,

werden sich fragen, wo ihre Patienten geblieben sind. Die Entscheidung liegt bei Ihnen.

Bereit für den Start?

In den nächsten Kapiteln werden Sie lernen, wie Sie Ihre Praxis für die Zukunft der Patientensuche

rüsten. Sie werden verstehen, wie KI-Systeme denken, was sie bevorzugen und wie Sie diese

Erkenntnisse zu Ihrem Vorteil nutzen. Sie werden konkrete Werkzeuge an die Hand bekommen, die

Sie sofort einsetzen können.

Lassen Sie uns beginnen.

Aber vor allem werden Sie erkennen, dass KI-Optimierung keine Raketenwissenschaft ist. Es sind

die kleinen, konsequent umgesetzten Schritte, die den großen Unterschied machen. Und genau

diese Schritte zeigen wir Ihnen jetzt.
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Die Patientensuche hat sich fundamental verändert. 42 Prozent aller Menschen nutzen bereits KI-

Systeme wie ChatGPT für ihre Suche nach medizinischen Dienstleistungen. Wer jetzt nicht für KI-

Suche optimiert, verliert morgen die Hälfte seiner potenziellen Patienten. Dieser Leitfaden zeigt

Ihnen praxisnah und ohne technischen Ballast, wie Sie Ihre Praxis so positionieren, dass KI-

Systeme Sie als erste Anlaufstelle empfehlen. Die Umsetzung erfordert Zeit und Energie, aber die

Investition lohnt sich: Mehr quali�zierte Patientenanfragen, höhere Auslastung bei

Privatleistungen und ein nachhaltiger Wettbewerbsvorteil.

Handlungsschritte:

1. Testen Sie selbst: Fragen Sie ChatGPT nach einem Arzt oder Zahnarzt in Ihrer Stadt mit Ihrem

Fachgebiet. Wird Ihre Praxis genannt?

2. Notieren Sie sich, welche Konkurrenten genannt werden und warum.

3. Setzen Sie sich ein klares Ziel: Wo wollen Sie in sechs Monaten stehen?

Zusammenfassung Kapitel 1:
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Wie Patienten früher gesucht haben

Wenn Sie in den letzten Jahren in Suchmaschinenoptimierung investiert haben, war das nicht

umsonst. Klassisches SEO bildet nach wie vor das Fundament Ihrer Online-Sichtbarkeit. Doch die

Spielregeln haben sich geändert. Um zu verstehen, warum KI-Optimierung so wichtig ist, müssen

wir zunächst verstehen, was sich fundamental verändert hat.

Der Paradigmenwechsel: Von SEO zu GEO und AEO

Kapitel 2
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Erinnern Sie sich noch an die Zeit vor zehn Jahren? Ein Patient mit Zahnschmerzen öffnete

Google, tippte "Zahnarzt München" ein und erhielt eine Liste mit zehn Ergebnissen. Er klickte sich

durch mehrere Websites, verglich Leistungen und Preise, las vielleicht ein paar Bewertungen und

rief dann an.

Dieser Prozess war linear und vorhersehbar. Als Praxisinhaber wussten Sie genau, was zu tun war:

Eine ordentliche Website erstellen, ein paar Keywords einbauen, Backlinks aufbauen und auf ein

gutes Google-Ranking hoffen. Die Praxen, die auf Seite eins landeten, bekamen die meisten

Anrufe. So einfach war das.

Doch diese Zeiten sind vorbei. Heute läuft die Patientensuche völlig anders ab.

Wie Patienten heute suchen

Der moderne Patient öffnet nicht mehr zwingend Google. Stattdessen fragt er ChatGPT: "Ich habe

seit drei Tagen Schmerzen im unteren Rücken. Welcher Arzt in Berlin kann mir helfen?" Die KI

antwortet nicht mit zehn Links, sondern mit einer konkreten Empfehlung – inklusive Begründung,

warum genau dieser Arzt die richtige Wahl ist.

Oder der Patient nutzt Perplexity und fragt: "Welche Zahnarztpraxis in Hamburg macht die besten

Implantate?" Perplexity durchsucht das Internet, analysiert Bewertungen, vergleicht

Quali�kationen und präsentiert eine fundierte Antwort – oft ohne dass der Patient jemals Ihre

Website besucht.

Selbst Google hat sich verändert. Die neuen AI Overviews zeigen direkt in den Suchergebnissen

eine KI-generierte Zusammenfassung an. Der Patient bekommt seine Antwort, ohne einen

einzigen Link anzuklicken.

Das ist der Paradigmenwechsel: Von der Linksammlung zur direkten Antwort. Von der

Eigenrecherche zur KI-Empfehlung. Von zehn Optionen zur einen perfekten Lösung.
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Während Google Websites nach Keywords durchsucht und nach Relevanz sortiert, versuchen

generative KI-Systeme, die beste Antwort auf eine Frage zu formulieren. Sie analysieren nicht nur

Ihre Website, sondern auch Bewertungen, Fachartikel, Social-Media-Pro�le und alle anderen

verfügbaren Informationen über Ihre Praxis. Dann synthetisieren sie diese Informationen zu einer

kohärenten Empfehlung.

Für Sie als Praxisinhaber bedeutet das: Es reicht nicht mehr, nur Keywords zu optimieren. Sie

müssen der KI alle Informationen liefern, die sie braucht, um Sie als die beste Option zu erkennen.

Das umfasst strukturierte Daten, ausführliche Beschreibungen Ihrer Leistungen,

Quali�kationsnachweise, Patientenbewertungen und vieles mehr.

Was ist AEO?

AEO steht für  – die Optimierung für Antwort-Suchmaschinen.

Während GEO sich auf generative KI konzentriert, zielt AEO auf Systeme ab, die direkte Antworten

liefern, wie Google Featured Snippets oder die neuen AI Overviews.

Answer Engine Optimization

Der Unterschied liegt im Ansatz: Bei AEO geht es darum, Ihre Inhalte so zu strukturieren, dass sie

als direkte Antwort auf häu�ge Patientenfragen dienen können. Statt einen langen Artikel über

Implantate zu schreiben, erstellen Sie präzise Antworten auf Fragen wie "Was kostet ein

Zahnimplantat?", "Wie lange hält ein Implantat?" oder "Ist eine Implantation schmerzhaft?".

Diese Antworten müssen klar strukturiert, faktisch korrekt und leicht verständlich sein. Denn die

KI wird sie wörtlich oder paraphrasiert an den Patienten weitergeben.

GEO steht für  – die Optimierung für generative KI-Systeme wie

ChatGPT, Claude oder Gemini. Diese Systeme funktionieren fundamental anders als Google.

Generative Engine Optimization

Was ist GEO?
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Der fundamentale Unterschied zu klassischem SEO

Klassisches SEO basiert auf einem einfachen Prinzip: Wer die meisten und besten Signale sendet,

rankt oben. Diese Signale umfassen Keywords, Backlinks, technische Optimierung und

Nutzersignale. Das System ist im Kern quantitativ: Mehr ist besser.

KI-Optimierung funktioniert anders. Hier geht es um Qualität und Kontext. Die KI will verstehen,

wer Sie sind, was Sie können und warum Sie die richtige Wahl für einen bestimmten Patienten

sind. Sie analysiert nicht nur Ihre Website, sondern das Gesamtbild Ihrer Online-Präsenz.

Ein Beispiel: Für klassisches SEO würden Sie auf Ihrer Startseite vielleicht schreiben: "Zahnarzt

München – Implantate, Prophylaxe, Ästhetische Zahnmedizin". Das ist keyword-optimiert, aber für

eine KI wenig hilfreich.

Für KI-Optimierung würden Sie schreiben: "Dr. Schmidt ist seit 15 Jahren als Zahnarzt in München-

Schwabing tätig. Seine Praxis hat sich auf schmerzarme Implantat-Behandlungen spezialisiert.

Mit über 2.000 erfolgreich gesetzten Implantaten und einer Erfolgsquote von 98 Prozent gehört er

zu den erfahrensten Implantologen der Region."

Sehen Sie den Unterschied? Die zweite Version liefert der KI konkrete Fakten, die sie in ihre

Empfehlung einbauen kann. Sie beantwortet die Fragen, die ein Patient wirklich hat: Ist dieser Arzt

erfahren? Ist er spezialisiert? Kann ich ihm vertrauen?

Warum beides wichtig ist

Hier kommt die gute Nachricht: Sie müssen sich nicht zwischen SEO und KI-Optimierung

entscheiden. Im Gegenteil: Die beiden Ansätze ergänzen sich perfekt.
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Klassisches SEO sorgt dafür, dass Ihre Website bei Google gefunden wird. Das ist nach wie vor

wichtig, denn viele Patienten nutzen Google noch immer als primäre Suchmaschine. Außerdem

indexiert Google Ihre Inhalte, und diese Inhalte werden wiederum von KI-Systemen ausgewertet.

Die drei Säulen der KI-Optimierung

Erfolgreiche KI-Optimierung ruht auf drei Säulen:

 Das sind maschinenlesbare Informationen über Ihre Praxis, die

Sie in Ihre Website einbauen. Sie teilen der KI mit, wer Sie sind, was Sie anbieten, wo Sie sich

be�nden und welche Quali�kationen Sie haben. Strukturierte Daten sind wie ein Steckbrief, den

die KI sofort versteht.

Erste Säule: Strukturierte Daten.

 KI-Systeme bevorzugen Experten. Sie müssen beweisen, dass

Sie wissen, wovon Sie sprechen. Das tun Sie durch ausführliche, fachlich fundierte Inhalte, durch

Nachweise Ihrer Quali�kationen und durch positive Patientenbewertungen.

Zweite Säule: Inhaltliche Autorität.

 Für medizinische Praxen ist lokale Sichtbarkeit entscheidend. Die

meisten Patienten suchen nach Ärzten in ihrer Nähe. Ihr Google My Business Pro�l, lokale

Verzeichniseinträge und geogra�sche Signale auf Ihrer Website sind daher unverzichtbar.

Dritte Säule: Lokale Präsenz.

Diese drei Säulen werden wir in den kommenden Kapiteln im Detail behandeln. Aber zunächst

müssen Sie verstehen, wie KI-Systeme Ihre Praxis bewerten.

KI-Optimierung baut auf diesem Fundament auf. Sie macht Ihre Inhalte nicht nur für

Suchmaschinen, sondern auch für künstliche Intelligenz verständlich und wertvoll. Das Ergebnis:

Sie sind überall sichtbar – in Google, in ChatGPT, in Perplexity, in den AI Overviews.
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Wie ChatGPT über Ihre Praxis entscheidet

Stellen Sie sich vor, ChatGPT erhält die Anfrage: "Welcher Zahnarzt in München macht gute

Implantate?" Was passiert jetzt im Hintergrund?

Die KI durchsucht ihr Trainingsmaterial und aktuelle Webdaten nach relevanten Informationen. Sie

�ndet Ihre Website, Ihr Google My Business Pro�l, Bewertungen auf Jameda, vielleicht einen

Artikel in einer Fachzeitschrift, in dem Sie erwähnt werden. All diese Informationen werden

analysiert und gewichtet.

Dabei achtet die KI auf bestimmte Signale: Wie oft wird Ihre Praxis im Zusammenhang mit

Implantaten erwähnt? Welche Quali�kationen haben Sie? Was sagen Patienten über Sie? Wie

detailliert sind Ihre Leistungsbeschreibungen? Gibt es Hinweise auf Spezialisierung und

Erfahrung?

Basierend auf dieser Analyse entscheidet die KI, ob sie Sie emp�ehlt oder nicht. Und hier ist der

entscheidende Punkt: Diese Entscheidung fällt in Sekundenbruchteilen, ohne menschliches Zutun.

Sie können nicht nachverhandeln, nicht argumentieren, nicht überzeugen. Entweder Ihre Online-

Präsenz liefert die richtigen Signale – oder nicht.

Die E-E-A-T-Kriterien

Google hat schon vor Jahren die E-E-A-T-Kriterien eingeführt: Experience, Expertise,

Authoritativeness, Trustworthiness. Auf Deutsch: Erfahrung, Fachkenntnis, Autorität,

Vertrauenswürdigkeit.

Diese Kriterien sind für medizinische Websites besonders wichtig, denn

Gesundheitsinformationen fallen unter die Kategorie "Your Money or Your Life" – Themen, die

direkt Gesundheit oder Finanzen betreffen. Google und KI-Systeme legen hier strengere Maßstäbe

an.
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 Können Sie nachweisen, dass Sie praktische Erfahrung in Ihrem

Fachgebiet haben? Das zeigen Sie durch Fallbeispiele, Behandlungszahlen oder

Spezialisierungen.

Experience (Erfahrung):

 Sind Sie ein anerkannter Experte? Das belegen Sie durch

Quali�kationen, Fortbildungen, Mitgliedschaften in Fachgesellschaften oder Veröffentlichungen.

Expertise (Fachkenntnis):

 Werden Sie von anderen als Autorität anerkannt? Das zeigt sich in

Backlinks von Fachseiten, Erwähnungen in Medien oder Empfehlungen von Kollegen.

Authoritativeness (Autorität):

 Können Patienten Ihnen vertrauen? Das beweisen Sie

durch positive Bewertungen, transparente Informationen, ein professionelles Impressum und

Datenschutzerklärung.

Trustworthiness (Vertrauenswürdigkeit):

KI-Systeme bewerten Ihre Praxis anhand dieser Kriterien. Je besser Sie abschneiden, desto

wahrscheinlicher werden Sie empfohlen.

Der Wettbewerbsvorteil: Jetzt handeln

Hier ist die Realität: Die meisten Ihrer Konkurrenten haben noch nicht verstanden, wie wichtig KI-

Optimierung ist. Sie verlassen sich auf ihre alten SEO-Strategien und wundern sich, warum die

Patientenzahlen stagnieren.

Das ist Ihre Chance. Wer jetzt handelt, sichert sich einen Vorsprung, der in zwei Jahren kaum noch

aufzuholen ist. Denn KI-Systeme lernen kontinuierlich. Je früher Sie als Autorität in Ihrem

Fachgebiet etabliert sind, desto schwerer wird es für Nachzügler, Sie zu verdrängen.

Denken Sie an Dr. Müller aus dem ersten Kapitel. Er hat nicht gewartet, bis alle anderen

aufgewacht sind. Er hat gehandelt, als die Gelegenheit günstig war. Heute pro�tiert er davon.
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Was das für Ihre Praxis bedeutet

Die Umstellung auf KI-Optimierung ist kein Sprint, sondern ein Marathon. Sie werden nicht über

Nacht Ergebnisse sehen. Aber wenn Sie die Strategien in diesem Leitfaden konsequent umsetzen,

werden Sie in drei bis sechs Monaten einen deutlichen Unterschied bemerken.

Mehr quali�zierte Anfragen. Patienten, die bereits informiert sind und konkrete Fragen haben.

Weniger Preisvergleicher, mehr Menschen, die Wert auf Qualität legen. Und langfristig: Eine

stabile, wachsende Patientenbasis, die nicht von Zufällen oder Algorithmus-Änderungen abhängt.

Das ist das Versprechen der KI-Optimierung. Aber es erfordert, dass Sie bereit sind, neue Wege zu

gehen und alte Gewohnheiten zu hinterfragen.

Die Patientensuche hat sich von der Linksammlung zur direkten KI-Antwort entwickelt. GEO

(Generative Engine Optimization) und AEO (Answer Engine Optimization) sind die neuen

Disziplinen, die klassisches SEO ergänzen. KI-Systeme bewerten Praxen nach E-E-A-T-Kriterien:

Erfahrung, Fachkenntnis, Autorität und Vertrauenswürdigkeit. Die drei Säulen erfolgreicher KI-

Optimierung sind strukturierte Daten, inhaltliche Autorität und lokale Präsenz. Wer jetzt handelt,

sichert sich einen Wettbewerbsvorteil, der später kaum aufzuholen ist.

Handlungsschritte:

1. Testen Sie verschiedene KI-Systeme: Fragen Sie ChatGPT, Perplexity und Google AI nach Ärzten

in Ihrem Fachgebiet und Ihrer Stadt.

2. Analysieren Sie die Antworten: Welche Praxen werden genannt und warum?

Zusammenfassung Kapitel 2:

3. Bewerten Sie Ihre eigene Online-Präsenz nach E-E-A-T-Kriterien: Wo stehen Sie gut, wo gibt es

Lücken?
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Ein perfekt optimiertes GMB-Pro�l kann Ihre Patientenzahlen verdoppeln oder verdreifachen. Ein

vernachlässigtes Pro�l ist wie eine verschlossene Tür: Patienten kommen gar nicht erst auf die

Idee, Sie zu kontaktieren.

Die zehn Säulen eines perfekten GMB-Pro�ls

Ein optimales Google My Business Pro�l ruht auf zehn Säulen. Jede einzelne ist wichtig.

Zusammen bilden sie ein Fundament, das Ihre lokale Sichtbarkeit auf ein neues Level hebt.

 Das klingt selbstverständlich, doch Sie wären

überrascht, wie viele Praxen hier scheitern. Ihr Pro�l muss zu 100 Prozent ausgefüllt sein. Name,

Adresse, Telefonnummer, Website, Öffnungszeiten, Kategorie – alles muss korrekt und aktuell

sein.

Erste Säule: Vollständige Basis-Informationen.

Warum ist GMB so wichtig? Weil es der erste Kontaktpunkt ist, den potenzielle Patienten mit Ihrer

Praxis haben. Wenn jemand nach "Zahnarzt in meiner Nähe" sucht, erscheint Ihr GMB-Pro�l

prominent in den Suchergebnissen – noch vor den organischen Rankings. Und wenn eine KI nach

Empfehlungen sucht, zieht sie Informationen direkt aus Ihrem GMB-Pro�l.

Wenn es ein einziges Element gibt, das über Erfolg oder Misserfolg Ihrer Online-Sichtbarkeit

entscheidet, dann ist es Ihr Google My Business Pro�l. Nicht Ihre Website. Nicht Ihre Social-

Media-Präsenz. Sondern dieses oft unterschätzte, kostenlose Tool von Google.

Google My Business: Das Fundament Ihrer lokalen
Sichtbarkeit

Kapitel 3
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Besonders wichtig: Konsistenz. Ihre Adresse muss exakt so geschrieben sein wie auf Ihrer

Website, in Verzeichnissen und auf Visitenkarten. Nicht "Str." hier und "Straße" dort. Nicht "1.

Stock" hier und "Erdgeschoss" dort. Google ist pingelig, und Inkonsistenzen schaden Ihrem

Ranking.

 Google erlaubt eine Hauptkategorie und bis zu neun

zusätzliche Kategorien. Wählen Sie mit Bedacht. Die Hauptkategorie sollte Ihr Kerngeschäft

beschreiben: "Zahnarzt", "Physiotherapeut", "Allgemeinarzt" oder "Chiropraktiker".

Zweite Säule: Präzise Kategorisierung.

Die Zusatzkategorien nutzen Sie für Spezialisierungen. Als Zahnarzt könnten das sein:

"Implantologie", "Ästhetische Zahnmedizin", "Kinderzahnarzt". Als Physiotherapeut: "Manuelle

Therapie", "Sportphysiotherapie", "Krankengymnastik". Jede Kategorie erhöht Ihre Sichtbarkeit für

spezi�sche Suchanfragen.

 Wenn Patienten zu Ihnen kommen, geben Sie Ihre Adresse

an. Wenn Sie Hausbesuche machen, de�nieren Sie Ihr Servicegebiet. Sie können entweder einen

Radius angeben ("30 km um München") oder spezi�sche Postleitzahlen und Stadtteile au�isten.

Dritte Säule: Einzugsgebiet de�nieren.

Je präziser Sie Ihr Einzugsgebiet de�nieren, desto besser kann Google Sie lokalen Suchanfragen

zuordnen. Wenn Sie in München-Schwabing praktizieren, sollten Sie nicht nur "München" angeben,

sondern auch "Schwabing", "Maxvorstadt", "Lehel" und andere angrenzende Stadtteile.

 Sie haben 750 Zeichen, um Patienten zu

überzeugen. Nutzen Sie jeden einzelnen davon. Die ersten 250 Zeichen sind am wichtigsten, denn

sie werden in der Vorschau angezeigt.

Vierte Säule: Optimierte Unternehmensbeschreibung.

Ihre Beschreibung sollte enthalten: Was Sie tun, seit wann Sie praktizieren, was Sie besonders

macht, welche Quali�kationen Sie haben und welches Gebiet Sie abdecken. Vermeiden Sie

Marketing�oskeln. Seien Sie konkret und faktisch.
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Beispiel für eine Zahnarztpraxis: "Dr. Schmidt ist seit 2005 als Zahnarzt in München-Schwabing

tätig. Die Praxis hat sich auf schmerzarme Implantat-Behandlungen und ästhetische Zahnmedizin

spezialisiert. Als zerti�zierter Implantologe mit über 2.000 erfolgreich gesetzten Implantaten

bietet Dr. Schmidt modernste Behandlungsmethoden. Die Praxis betreut Patienten aus ganz

München und Umgebung. Kostenlose Erstberatung und �exible Terminvergabe."

 Bilder entscheiden über Vertrauen. Pro�le mit mindestens zehn

hochwertigen Fotos erhalten durchschnittlich 35 Prozent mehr Anfragen als Pro�le ohne Bilder.

Fünfte Säule: Hochwertige Fotos.

Sie brauchen verschiedene Foto-Kategorien: Außenansicht Ihrer Praxis, Empfangsbereich,

Behandlungsräume, Team-Fotos, Fotos von Ihnen bei der Arbeit. Wenn möglich, auch Vorher-

Nachher-Bilder (unter Beachtung des Heilmittelwerbegesetzes).

Wichtig: Nur eigene, professionelle Fotos. Keine Stockfotos. Patienten erkennen den Unterschied

sofort. Investieren Sie in einen professionellen Fotografen. Die Kosten amortisieren sich innerhalb

weniger Monate durch zusätzliche Patientenanfragen.

 Google My Business erlaubt es, Ihre

Dienstleistungen detailliert aufzulisten. Nutzen Sie diese Funktion ausgiebig. Listen Sie nicht nur

"Implantate" auf, sondern "Einzelzahnimplantat", "Implantatbrücke", "All-on-4-Konzept" und so

weiter.

Sechste Säule: Detaillierter Leistungskatalog.

Zu jeder Leistung können Sie eine Beschreibung und optional einen Preis angeben.

Preistransparenz erhöht die Conversion-Rate dramatisch. Patienten wollen wissen, was auf sie

zukommt. Wenn Sie keine Festpreise nennen können, geben Sie zumindest Preisspannen an: "ab

1.200 Euro" oder "zwischen 800 und 1.500 Euro".

 Bewertungen sind das Lebenselixier Ihres GMB-Pro�ls.

Pro�le mit über 50 positiven Bewertungen haben eine um 200 Prozent höhere Conversion-Rate als

Pro�le mit weniger als zehn Bewertungen.

Siebte Säule: Bewertungsmanagement.
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Sie müssen aktiv Bewertungen sammeln. Nach jeder erfolgreichen Behandlung bitten Sie den

Patienten um eine Bewertung. Machen Sie es ihm leicht: Erstellen Sie einen Kurzlink zu Ihrem

Bewertungsformular und drucken Sie ihn auf Visitenkarten oder senden Sie ihn per E-Mail.

Mindestens genauso wichtig: Antworten Sie auf jede Bewertung. Auf positive Bewertungen mit

einem Dankeschön. Auf negative Bewertungen professionell und lösungsorientiert. Zeigen Sie,

dass Ihnen Patientenzufriedenheit am Herzen liegt.

 Google Posts sind kurze Updates, die direkt in Ihrem

GMB-Pro�l erscheinen. Sie können Neuigkeiten teilen, Angebote bewerben oder Tipps geben.

Posts bleiben sieben Tage sichtbar, danach werden sie archiviert.

Achte Säule: Regelmäßige Google Posts.

Veröffentlichen Sie mindestens einen Post pro Woche. Themen könnten sein: Neue

Behandlungsmethoden, saisonale Angebote, Gesundheitstipps, Vorstellung neuer Teammitglieder,

Auszeichnungen oder Zerti�zierungen.

Posts mit Bildern erhalten 40 Prozent mehr Engagement. Nutzen Sie also immer ein

ansprechendes Foto. Und vergessen Sie nicht den Call-to-Action: "Jetzt Termin vereinbaren",

"Mehr erfahren" oder "Anrufen".

 Im Q&A-Bereich Ihres GMB-Pro�ls können Nutzer Fragen

stellen. Aber Sie können auch selbst Fragen hinzufügen und beantworten. Das ist eine

unterschätzte Funktion.

Neunte Säule: Fragen und Antworten.

Fügen Sie die zehn häu�gsten Fragen proaktiv hinzu: "Was kostet eine professionelle

Zahnreinigung?", "Nehmen Sie neue Patienten auf?", "Gibt es Parkplätze?", "Behandeln Sie auch

Angstpatienten?". Beantworten Sie diese Fragen ausführlich und hilfreich.

Das hat zwei Vorteile: Erstens reduzieren Sie Rückfragen am Telefon. Zweitens liefern Sie KI-

Systemen wertvolle Informationen, die sie in ihre Empfehlungen einbauen können.
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 Google bietet zahlreiche Attribute an, mit denen Sie Ihr

Pro�l anreichern können: "Rollstuhlgerecht", "Kostenlose Parkplätze", "Online-Termine", "Notdienst

verfügbar" und viele mehr.

Zehnte Säule: Attribute und Features.

Aktivieren Sie alle zutreffenden Attribute. Sie machen Ihr Pro�l informativer und erhöhen die

Chance, dass Patienten Sie kontaktieren. Besonders wichtig für medizinische Praxen: "Neue

Patienten willkommen", "Akzeptiert Kassenpatienten", "Akzeptiert Privatpatienten".

Die Bewertungs-Strategie im Detail
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Bewertungen verdienen ein eigenes Unterkapitel, denn sie sind der Schlüssel zu Vertrauen und

Sichtbarkeit. Eine Praxis mit 4,8 Sternen und 100 Bewertungen wird deutlich häu�ger kontaktiert

als eine Praxis mit 5,0 Sternen und nur fünf Bewertungen. Warum? Weil Patienten wissen, dass

fünf Bewertungen manipuliert sein können. Hundert Bewertungen nicht.

 Beginnen Sie mit Ihren zufriedensten Patienten.

Menschen, die Sie schon lange kennen und Ihnen vertrauen. Rufen Sie sie persönlich an oder

sprechen Sie sie beim nächsten Termin an. Erklären Sie, dass Sie Ihre Online-Präsenz verbessern

möchten und ihre Unterstützung schätzen würden.

Phase 1: Die ersten zehn Bewertungen.

Machen Sie es ihnen so einfach wie möglich. Senden Sie einen Direktlink zum

Bewertungsformular. Bieten Sie an, gemeinsam die Bewertung zu verfassen, wenn sie unsicher

sind. Die ersten zehn Bewertungen sind die schwersten. Danach wird es leichter.

 Sobald Sie zehn Bewertungen haben, systematisieren Sie den

Prozess. Nach jeder erfolgreichen Behandlung senden Sie eine E-Mail mit der Bitte um Bewertung.

Nicht sofort, sondern drei Tage später, wenn der Patient Zeit hatte, die Behandlung zu verarbeiten.

Phase 2: Systematisierung.

Die E-Mail sollte kurz und persönlich sein: "Liebe Frau Müller, wir hoffen, Sie sind mit Ihrer

Behandlung zufrieden. Ihre Meinung ist uns wichtig. Würden Sie uns mit einer kurzen Bewertung

auf Google unterstützen? Das dauert nur zwei Minuten. Hier ist der Link: [Bewertungslink]. Vielen

Dank und bis zum nächsten Termin."

 Sie dürfen keine Bewertungen kaufen oder mit Rabatten belohnen –

das verstößt gegen Googles Richtlinien. Aber Sie können Anreize schaffen, die nicht direkt mit der

Bewertung verknüpft sind.

Phase 3: Anreize schaffen.

Beispiel: "Alle Patienten, die uns diesen Monat eine Bewertung hinterlassen, nehmen automatisch

an unserer Verlosung eines professionellen Zahnp�egesets teil." Das ist erlaubt, solange die

Teilnahme nicht an eine positive Bewertung geknüpft ist.
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 Jede Bewertung verdient eine Antwort. Bei positiven

Bewertungen reicht ein einfaches Dankeschön: "Vielen Dank für Ihre tolle Bewertung, Frau

Schmidt. Es freut uns sehr, dass Sie mit unserer Behandlung zufrieden sind. Wir geben immer

unser Bestes für unsere Patienten. Bis zum nächsten Mal."

Phase 4: Auf Bewertungen reagieren.

Bei negativen Bewertungen ist Fingerspitzengefühl gefragt. Bleiben Sie professionell und

sachlich. Entschuldigen Sie sich für die negative Erfahrung, auch wenn Sie glauben, im Recht zu

sein. Bieten Sie an, das Problem o�ine zu klären: "Es tut uns leid, dass Sie mit unserer

Behandlung nicht zufrieden waren. Das entspricht nicht unserem Standard. Bitte kontaktieren Sie

uns direkt unter [Telefonnummer], damit wir das Problem gemeinsam lösen können."

Wichtig: Antworten Sie nie emotional oder defensiv. Andere potenzielle Patienten lesen mit. Ihre

Reaktion auf negative Bewertungen sagt mehr über Sie aus als die Bewertung selbst.

Google Posts: Die unterschätzte Waffe

Google Posts sind wie Mini-Blogbeiträge direkt in Ihrem GMB-Pro�l. Sie erscheinen prominent und

können Ihre Sichtbarkeit erheblich steigern. Doch die meisten Praxen nutzen sie nicht oder falsch.

 Konkrete, hilfreiche Inhalte. "5 Tipps für gesunde Zähne im Winter", "Was Sie

nach einer Wurzelbehandlung beachten sollten", "Neue Öffnungszeiten während der Feiertage".

Posts mit echtem Mehrwert werden häu�ger geklickt und geteilt.

Was funktioniert:

 Plumpe Werbung. "Jetzt 20 Prozent Rabatt auf Bleaching!" mag verlockend

klingen, wirkt aber unprofessionell. Medizinische Praxen sollten sich durch Kompetenz

positionieren, nicht durch Rabattschlachten.

Was nicht funktioniert:

 Einmal pro Woche ist ideal. Mehr ist besser, aber nur wenn die

Qualität stimmt. Lieber ein guter Post pro Woche als sieben mittelmäßige.

Optimale Posting-Frequenz:
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 Nutzen Sie immer ein Bild. Posts mit Bildern erhalten 40 Prozent mehr Klicks.

Halten Sie den Text kurz und prägnant – maximal 300 Wörter. Fügen Sie einen klaren Call-to-

Action hinzu: "Jetzt Termin vereinbaren", "Mehr erfahren" oder "Anrufen".

Best Practices:

Häu�ge GMB-Fehler und wie Sie sie vermeiden

 Viele Praxen füllen nur die P�ichtfelder aus. Das ist verschenktes

Potenzial. Ein zu 100 Prozent ausgefülltes Pro�l rankt deutlich besser als ein halbfertiges.

Fehler 1: Unvollständiges Pro�l.

 Nehmen Sie sich einen Nachmittag Zeit und füllen Sie jedes einzelne Feld aus.

Beschreibung, Leistungen, Attribute, Öffnungszeiten, Fotos – alles.

Lösung:

 Nichts ist frustrierender für Patienten als falsche

Öffnungszeiten oder eine nicht erreichbare Telefonnummer.

Fehler 2: Veraltete Informationen.

 Prüfen Sie Ihr Pro�l monatlich. Sind die Öffnungszeiten noch aktuell? Funktioniert die

Telefonnummer? Ist die Website-URL korrekt? Aktualisieren Sie Sonderöffnungszeiten für

Feiertage rechtzeitig.

Lösung:

 Pro�le ohne Fotos wirken unprofessionell und unvollständig.Fehler 3: Keine Fotos.

 Investieren Sie in professionelle Fotos. Mindestens zehn, besser zwanzig oder mehr.

Zeigen Sie Ihre Praxis von ihrer besten Seite.

Lösung:

 Eine Praxis ohne Bewertungen wirkt neu oder unbeliebt – beides ist

schlecht für die Conversion.

Fehler 4: Keine Bewertungen.

 Bitten Sie aktiv um Bewertungen. Systematisch, nach jeder erfolgreichen Behandlung.Lösung:



Der Leitfaden für Ärzte, Zahnärzte, Physiotherapeuten & Chiropraktiker

Seite 25

www.medizin-marketing.net

 Das signalisiert Desinteresse an Patientenfeedback.Fehler 5: Keine Antworten auf Bewertungen.

 Antworten Sie auf jede Bewertung, positiv wie negativ. Zeigen Sie, dass Sie zuhören.Lösung:

 Manche Praxen nennen sich "Zahnarzt München Implantate

Bleaching Prophylaxe Dr. Schmidt". Das verstößt gegen Googles Richtlinien und kann zur

Sperrung führen.

Fehler 6: Keyword-Stu�ng im Namen.

 Verwenden Sie Ihren echten Praxisnamen. Punkt. Keywords gehören in die Beschreibung

und Leistungen, nicht in den Namen.

Lösung:

Die Macht der Konsistenz

Ein oft übersehener Aspekt: NAP-Konsistenz. NAP steht für Name, Address, Phone – also Name,

Adresse, Telefonnummer. Diese drei Informationen müssen überall im Internet identisch sein.

Wenn Ihre Adresse auf GMB "Musterstraße 1" lautet, auf Ihrer Website aber "Musterstr. 1" und in

einem Verzeichnis "Musterstraße 1, 1. Stock", verwirrt das Google. Das System kann nicht sicher

sein, ob es sich um dieselbe Praxis handelt.

Die Lösung: Legen Sie eine Standardschreibweise fest und verwenden Sie diese überall. Auf GMB,

auf Ihrer Website, in Verzeichnissen, auf Visitenkarten, in E-Mail-Signaturen. Überall identisch.

Das gilt auch für Ihre Telefonnummer. Nicht mal "+49 89 12345678", mal "089/12345678" und mal

"089-12345678". Wählen Sie ein Format und bleiben Sie dabei.
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Wichtige Metriken:

-  Wie oft wurde Ihr Pro�l angezeigt?Aufrufe:

-  Welche Begriffe haben Nutzer eingegeben?Suchanfragen:

-  Wie viele haben Ihre Website besucht, angerufen oder eine Route geplant?Aktionen:

-  Wie oft wurden Ihre Fotos angesehen?Foto-Aufrufe:

Diese Daten helfen Ihnen, Ihr Pro�l zu optimieren. Wenn Sie sehen, dass viele Nutzer nach

"Zahnarzt Notdienst" suchen, sollten Sie in Ihrer Beschreibung erwähnen, dass Sie Notfalltermine

anbieten. Wenn viele Nutzer Routen planen, sollten Sie Parkplatzinformationen hinzufügen.

Prüfen Sie Ihre Insights wöchentlich. Suchen Sie nach Trends und Mustern. Passen Sie Ihr Pro�l

entsprechend an.

Google My Business bietet detaillierte Statistiken. Nutzen Sie sie. Sie zeigen Ihnen, wie Patienten

Ihr Pro�l �nden, welche Aktionen sie durchführen und welche Suchbegriffe sie verwenden.

GMB Insights: Messen, was zählt
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Handlungsschritte:

1. Prüfen Sie Ihr GMB-Pro�l: Ist es zu 100 Prozent ausgefüllt?

2. Laden Sie mindestens zehn professionelle Fotos hoch.

3. Erstellen Sie einen Bewertungs-Link und bitten Sie Ihre nächsten fünf zufriedenen Patienten um

eine Bewertung.

4. Planen Sie Ihren ersten Google Post für diese Woche.

5. Prüfen Sie NAP-Konsistenz: Sind Name, Adresse und Telefonnummer überall identisch?

Google My Business ist das Fundament Ihrer lokalen Sichtbarkeit. Ein perfekt optimiertes Pro�l

ruht auf zehn Säulen: vollständige Basis-Informationen, präzise Kategorisierung, de�niertes

Einzugsgebiet, optimierte Beschreibung, hochwertige Fotos, detaillierter Leistungskatalog, aktives

Bewertungsmanagement, regelmäßige Posts, proaktive Q&A und relevante Attribute. Bewertungen

sind besonders wichtig: Sammeln Sie systematisch Bewertungen und antworten Sie auf jede

einzelne. NAP-Konsistenz (Name, Adresse, Telefon) ist entscheidend für Ihr Ranking. Nutzen Sie

GMB Insights, um Ihr Pro�l kontinuierlich zu verbessern.

Zusammenfassung Kapitel 3:
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Strukturierte Daten sind maschinenlesbare Informationen, die Sie in Ihre Website einbauen. Sie

sagen der KI genau, wer Sie sind, was Sie tun, wo Sie sich be�nden und welche Leistungen Sie

anbieten. Ohne strukturierte Daten muss die KI raten. Mit strukturierten Daten weiß sie es sicher.

Was sind strukturierte Daten?

Strukturierte Daten sind Code-Schnipsel, die Sie in den HTML-Code Ihrer Website einfügen. Sie

sind für Besucher unsichtbar, aber für Suchmaschinen und KI-Systeme perfekt lesbar. Das

gängigste Format heißt JSON-LD und basiert auf dem Schema.org-Vokabular.

Ein Beispiel: Wenn auf Ihrer Website steht "Dr. Schmidt ist Zahnarzt in München", versteht ein

Mensch sofort, was gemeint ist. Eine KI muss interpretieren: Ist "Dr. Schmidt" ein Name oder ein

Titel? Ist "Zahnarzt" ein Beruf oder eine Beschreibung? Ist "München" eine Stadt oder ein

Stadtteil?

Mit strukturierten Daten machen Sie es eindeutig. Sie sagen der KI: "Dies ist eine Person namens

Dr. Schmidt. Der Beruf ist Zahnarzt. Der Arbeitsort ist München, Bayern, Deutschland." Kein

Interpretationsspielraum, keine Missverständnisse.

Ihre Website mag wunderschön gestaltet sein, voller informativer Texte und beeindruckender

Bilder. Doch für eine KI ist das alles nur Rauschen, wenn Sie nicht die richtige Sprache sprechen.

Diese Sprache heißt: strukturierte Daten.

Stellen Sie sich vor, Sie treffen einen ausländischen Patienten, der kein Deutsch spricht. Sie

können noch so kompetent sein – wenn Sie sich nicht verständigen können, wird die Behandlung

schwierig. Genau so verhält es sich mit KI-Systemen und Ihrer Website.

Strukturierte Daten: Die Sprache der KI

Kapitel 4
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Warum strukturierte Daten für KI so wichtig sind

KI-Systeme wie ChatGPT oder Perplexity durchsuchen Milliarden von Webseiten. Sie haben

Sekundenbruchteile Zeit, um zu entscheiden, welche Informationen relevant sind. Strukturierte

Daten sind wie Wegweiser, die der KI sagen: "Hier, schau her, das ist wichtig."

Websites mit strukturierten Daten haben eine deutlich höhere Chance, von KI-Systemen zitiert zu

werden. Warum? Weil die KI sich sicher sein kann, dass die Informationen korrekt sind. Sie muss

nicht raten, nicht interpretieren, nicht zwischen verschiedenen Möglichkeiten abwägen. Sie weiß

es.

Für medizinische Praxen sind besonders drei Arten von strukturierten Daten relevant:

LocalBusiness Schema, MedicalBusiness Schema und MedicalProcedure Schema. Jedes hat

seinen eigenen Zweck und seine eigenen Vorteile.

LocalBusiness Schema: Ihre digitale Visitenkarte

Das LocalBusiness Schema ist die Grundlage. Es teilt Suchmaschinen und KI-Systemen mit, dass

Sie ein lokales Unternehmen sind. Sie geben an: Name, Adresse, Telefonnummer, Öffnungszeiten,

geogra�sche Koordinaten, Zahlungsmethoden und mehr.

Für eine Zahnarztpraxis könnte das LocalBusiness Schema beispielsweise folgende

Informationen enthalten: Name der Praxis, vollständige Adresse mit Postleitzahl, Telefonnummer,

E-Mail-Adresse, Website-URL, Öffnungszeiten für jeden Wochentag, akzeptierte

Zahlungsmethoden (Barzahlung, EC-Karte, Rechnung), Preisspanne (€€ für mittleres

Preissegment) und geogra�sche Koordinaten.

Diese Informationen werden im JSON-LD-Format strukturiert. Das klingt kompliziert, ist aber im

Prinzip nur eine standardisierte Art, Daten zu organisieren. Die meisten Content-Management-

Systeme bieten Plugins an, die das automatisch für Sie erledigen.
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MedicalBusiness Schema: Spezialisierung für
Gesundheitsdienstleister

Das MedicalBusiness Schema ist eine Erweiterung des LocalBusiness Schemas, speziell für

medizinische Einrichtungen. Es erlaubt zusätzliche Angaben wie: Fachrichtung, akzeptierte

Versicherungen, Barrierefreiheit, Notdienstverfügbarkeit und mehr.

Für eine Physiotherapie-Praxis könnten Sie angeben: Spezialisierung auf Sportphysiotherapie,

Manuelle Therapie und Krankengymnastik. Akzeptierte Versicherungen: Gesetzliche

Krankenkassen und private Krankenversicherungen. Barrierefreiheit: Rollstuhlgerechter Zugang,

behindertengerechte Toiletten. Besondere Ausstattung: Trainingsgeräte, Behandlungsliegen,

Elektrotherapie-Geräte.

Diese Details machen den Unterschied. Eine KI, die nach einer Physiotherapie-Praxis für einen

Rollstuhlfahrer sucht, wird Ihre Praxis bevorzugen, wenn Sie explizit Barrierefreiheit angeben.

MedicalProcedure Schema: Behandlungen im Detail

Das MedicalProcedure Schema beschreibt spezi�sche medizinische Behandlungen. Für jede

Hauptleistung Ihrer Praxis sollten Sie ein eigenes Schema erstellen.

Nehmen wir als Beispiel eine Wurzelbehandlung. Das Schema könnte enthalten: Name der

Behandlung ("Wurzelbehandlung" oder "Endodontie"), Beschreibung des Ablaufs, typische Dauer

(60-90 Minuten), Vorbereitung (lokale Betäubung), Nachsorge (Schmerzmittel, weiche Kost),

Kosten (zwischen 200 und 500 Euro je nach Komplexität) und Erfolgsrate (über 90 Prozent bei

fachgerechter Durchführung).
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Je detaillierter Sie Ihre Behandlungen beschreiben, desto besser kann eine KI entscheiden, ob Sie

der richtige Ansprechpartner sind. Wenn ein Patient nach einer schmerzfreien Wurzelbehandlung

sucht und Sie explizit angeben, dass Sie mit modernsten Betäubungsmethoden arbeiten, steigt

Ihre Empfehlungswahrscheinlichkeit dramatisch.

Physician Schema: Der Arzt als Person

Das Physician Schema beschreibt Sie als Person und Mediziner. Es enthält Informationen wie:

vollständiger Name, medizinische Quali�kationen (Facharzt für...), Mitgliedschaften in

Fachgesellschaften, Spezialisierungen, Sprachen, die Sie sprechen, und Ihre Kontaktdaten.

Für Dr. Schmidt könnte das Schema angeben: Dr. med. Michael Schmidt, Facharzt für

Zahnmedizin, Spezialisierung: Implantologie und Ästhetische Zahnmedizin, Mitglied der

Deutschen Gesellschaft für Implantologie (DGI), Zerti�zierter Implantologe, gesprochene

Sprachen: Deutsch, Englisch, Spanisch.

Diese Informationen etablieren Sie als Experten. KI-Systeme bevorzugen Fachärzte mit

Spezialisierungen und Zerti�zierungen. Sie signalisieren Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit.

Review Schema: Bewertungen strukturiert darstellen

Bewertungen sind mächtig. Aber noch mächtiger sind sie, wenn sie strukturiert sind. Das Review

Schema erlaubt es Ihnen, Patientenbewertungen maschinenlesbar auf Ihrer Website einzubinden.

Sie geben an: Name des Bewerters (mit Einwilligung), Bewertungsdatum, Sternebewertung (1-5),

Bewertungstext und optional eine Antwort von Ihnen. Diese strukturierten Bewertungen können in

Suchergebnissen als Rich Snippets erscheinen – mit Sternen, die sofort ins Auge fallen.

Wichtig: Sie dürfen nur echte Bewertungen strukturiert darstellen. Gefälschte Bewertungen

verstoßen nicht nur gegen Googles Richtlinien, sondern auch gegen geltendes Recht. Nutzen Sie

Bewertungen von Google, Jameda oder anderen veri�zierten Plattformen.
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Erstellen Sie für jede Hauptleistung ein FAQ. Für Zahnimplantate könnten die Fragen lauten: "Was

kostet ein Zahnimplantat?", "Wie lange hält ein Implantat?", "Ist die Implantation schmerzhaft?",

"Wie lange dauert die Behandlung?", "Übernimmt die Krankenkasse die Kosten?", "Gibt es

Risiken?".

Beantworten Sie jede Frage ausführlich und ehrlich. Keine Marketing�oskeln, keine

Ausweichmanöver. Patienten schätzen Transparenz. Und KI-Systeme auch.

Wie Sie strukturierte Daten implementieren

Die gute Nachricht: Sie müssen kein Programmierer sein, um strukturierte Daten zu

implementieren. Es gibt verschiedene Wege, je nachdem, welches System Ihre Website nutzt.

 Es gibt exzellente Plugins wie Yoast SEO, Rank Math oder Schema Pro.

Diese Plugins generieren automatisch strukturierte Daten basierend auf Ihren Eingaben. Sie füllen

einfach Formulare aus, das Plugin erstellt den Code.

Für WordPress-Nutzer:

 Die meisten modernen Content-Management-Systeme bieten ähnliche

Funktionen. Prüfen Sie, ob Ihr System strukturierte Daten unterstützt oder ob es Erweiterungen

gibt.

Für andere CMS:

 Wenn Ihre Website individuell programmiert ist, benötigen Sie einen

Entwickler. Geben Sie ihm diesen Leitfaden und bitten Sie ihn, die relevanten Schemas zu

implementieren.

Für individuelle Websites:

Das FAQ Schema ist Gold wert für KI-Optimierung. Es strukturiert häu�g gestellte Fragen und Ihre

Antworten. KI-Systeme lieben FAQs, denn sie liefern genau das, was Patienten wissen wollen.

FAQ Schema: Fragen und Antworten strukturieren
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 Testen Sie Ihre strukturierten Daten nach der Implementierung. Google bietet ein

kostenloses Tool: den Rich Results Test. Geben Sie Ihre URL ein, und das Tool zeigt Ihnen, ob Ihre

strukturierten Daten korrekt erkannt werden.

Wichtig:

 Stellen Sie sicher, dass alle Daten konsistent sind. Name, Adresse, Telefonnummer,

Öffnungszeiten – alles muss überall identisch sein.

Lösung:

 Strukturierte Daten, die vor drei Jahren erstellt und nie

aktualisiert wurden, sind wertlos.

Fehler 2: Veraltete Informationen.

 Prüfen Sie Ihre strukturierten Daten quartalsweise. Haben sich Öffnungszeiten geändert?

Neue Leistungen hinzugekommen? Aktualisieren Sie entsprechend.

Lösung:

 Manche Praxen implementieren nur das Minimum. Das ist besser als

nichts, aber verschenktes Potenzial.

Fehler 3: Zu wenig Detail.

 Nutzen Sie alle verfügbaren Felder. Je mehr Informationen Sie liefern, desto besser.Lösung:

 Nicht jedes Schema passt zu jeder Situation. Eine

Zahnarztpraxis sollte kein Restaurant-Schema verwenden.

Fehler 4: Falsche Schema-Typen.

 Wählen Sie die richtigen Schema-Typen für Ihre Branche. Für medizinische Praxen sind

das: MedicalBusiness, Physician, MedicalProcedure, LocalBusiness.

Lösung:

 Strukturierte Daten mit Syntaxfehlern werden ignoriert.Fehler 5: Keine Validierung.

 Wenn in Ihren strukturierten Daten eine andere Telefonnummer

steht als auf Ihrer Website, verwirrt das die KI.

Fehler 1: Inkonsistente Daten.

Häu�ge Fehler bei strukturierten Daten

 Nutzen Sie Googles Rich Results Test nach jeder Änderung. Beheben Sie alle Fehler

sofort.

Lösung:
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Die Macht der Kombination

Strukturierte Daten entfalten ihre volle Kraft, wenn Sie verschiedene Schemas kombinieren. Eine

perfekt optimierte Praxis-Website könnte enthalten:

- LocalBusiness Schema für die Praxis als Ganzes

- MedicalBusiness Schema mit medizinspezi�schen Details

- Physician Schema für jeden Arzt in der Praxis

- MedicalProcedure Schema für jede Hauptbehandlung

- Review Schema für Patientenbewertungen

- FAQ Schema für häu�ge Fragen

- OpeningHoursSpeci�cation für detaillierte Öffnungszeiten

- GeoCoordinates für präzise Standortangaben

Diese Kombination macht Ihre Praxis für KI-Systeme kristallklar verständlich. Es gibt keine

Unklarheiten, keine Interpretationsspielräume. Die KI weiß genau, wer Sie sind, was Sie können

und warum Sie die richtige Wahl sind.
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Strukturierte Daten und Voice Search

Ein oft übersehener Vorteil strukturierter Daten: Sie optimieren Ihre Website für Sprachsuche.

Immer mehr Menschen nutzen Siri, Alexa oder Google Assistant, um nach Ärzten zu suchen. "Hey

Siri, �nde einen Zahnarzt in meiner Nähe, der heute noch einen Termin hat."

Diese Sprachassistenten nutzen strukturierte Daten, um Antworten zu generieren. Wenn Ihre

Öffnungszeiten strukturiert hinterlegt sind, kann Siri sofort sagen: "Dr. Schmidt hat heute bis 18

Uhr geöffnet und nimmt Notfallpatienten." Ohne strukturierte Daten muss Siri passen.

Der ROI strukturierter Daten

Strukturierte Daten zu implementieren kostet Zeit und eventuell Geld (wenn Sie einen Entwickler

beauftragen). Lohnt sich das?

Die Antwort ist ein klares Ja. Studien zeigen, dass Websites mit strukturierten Daten eine um 30

bis 40 Prozent höhere Klickrate in Suchergebnissen haben. Rich Snippets mit Sternen, Preisen

oder Öffnungszeiten fallen auf und werden häu�ger angeklickt.

Für KI-Empfehlungen ist der Effekt noch stärker. Eine Praxis mit vollständigen strukturierten Daten

hat eine deutlich höhere Chance, von ChatGPT oder Perplexity empfohlen zu werden, als eine

Praxis ohne.

Rechnen Sie selbst: Wenn strukturierte Daten Ihre Patientenanfragen um 20 Prozent steigern und

jeder neue Patient im Durchschnitt 500 Euro Umsatz bringt, wie schnell amortisiert sich dann eine

Investition von 500 Euro für die Implementierung?
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Strukturierte Daten sind die Sprache der KI. Sie machen Ihre Website für Suchmaschinen und KI-

Systeme perfekt verständlich. Die wichtigsten Schema-Typen für medizinische Praxen sind:

LocalBusiness, MedicalBusiness, Physician, MedicalProcedure, Review und FAQ. Strukturierte

Daten erhöhen Ihre Sichtbarkeit in Suchergebnissen, verbessern Ihre Chancen auf KI-

Empfehlungen und optimieren Ihre Website für Sprachsuche. Die Implementierung ist dank

Plugins und Tools auch ohne Programmierkenntnisse möglich. Testen Sie Ihre strukturierten

Daten regelmäßig und halten Sie sie aktuell.

2. Installieren Sie ein Schema-Plugin (falls Sie WordPress nutzen) oder beauftragen Sie einen

Entwickler.

3. Implementieren Sie mindestens LocalBusiness und MedicalBusiness Schema.

4. Erstellen Sie für Ihre drei Hauptleistungen jeweils ein MedicalProcedure Schema.

5. Fügen Sie ein FAQ Schema mit mindestens fünf Fragen hinzu.

6. Testen Sie alle Schemas mit Googles Rich Results Test und beheben Sie Fehler.

1. Prüfen Sie, ob Ihre Website bereits strukturierte Daten enthält (mit Googles Rich Results Test).

Handlungsschritte:

Zusammenfassung Kapitel 4:
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KI-Content funktioniert anders. KI-Systeme erkennen Qualität. Sie können zwischen

ober�ächlichem Geschwätz und fundierter Expertise unterscheiden. Ein 300-Wörter-Artikel, der

echte Fragen beantwortet, ist wertvoller als ein 2.000-Wörter-Text voller Füllmaterial.

Was macht guten KI-Content aus? Drei Dinge: Expertise, Struktur und Patientenorientierung.

 bedeutet: Sie schreiben aus erster Hand. Sie teilen Ihr Fachwissen, Ihre Erfahrungen,

Ihre Einschätzungen. Keine kopierten Wikipedia-Artikel, keine generischen Ratschläge. Sondern

echte Expertise, die nur Sie liefern können.

Expertise

 bedeutet: Ihre Inhalte sind klar gegliedert. Überschriften, Absätze, Listen, Tabellen. KI-

Systeme lieben Struktur. Sie können strukturierte Inhalte besser verarbeiten und in ihre Antworten

einbauen.

Struktur

Klassischer SEO-Content war oft ober�ächlich. Hauptsache, das Keyword kam oft genug vor.

Hauptsache, der Text war lang genug. Qualität war zweitrangig.

Der Unterschied zwischen SEO-Content und KI-Content

Die gute Nachricht: Als Mediziner haben Sie einen natürlichen Vorteil. Sie sind Experte auf Ihrem

Gebiet. Sie wissen, was Patienten wirklich wissen müssen. Sie müssen dieses Wissen nur richtig

aufbereiten.

Guter Content war schon immer wichtig für SEO. Doch für KI-Optimierung gelten neue Regeln. Es

reicht nicht mehr, Keywords zu streuen und auf 500 Wörter zu kommen. KI-Systeme erwarten

Tiefe, Expertise und echten Mehrwert.

Content-Strategie: Wie Sie Inhalte erstellen, die KI
liebt

Kapitel 5
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 bedeutet: Sie schreiben für Menschen, nicht für Algorithmen. Sie

beantworten echte Fragen, lösen echte Probleme, nehmen echte Ängste ernst. Denn am Ende

entscheidet der Patient, ob er Ihre Praxis kontaktiert.

Patientenorientierung

Die fragenbasierte Content-Strategie

Die effektivste Content-Strategie für KI-Optimierung ist fragenbasiert. Statt allgemeine Artikel zu

schreiben, beantworten Sie spezi�sche Fragen, die Patienten tatsächlich stellen.

Woher wissen Sie, welche Fragen das sind? Drei Quellen:

 Welche Fragen hören Sie täglich in Ihrer Praxis? Notieren Sie sie. Jede

dieser Fragen ist ein potenzieller Artikel.

Quelle 1: Ihre Patienten.

 Tippen Sie Ihr Hauptkeyword in Google ein und schauen Sie sich die "Ähnliche

Fragen" an. Das sind echte Fragen, die Menschen stellen.

Quelle 2: Google.

 Fragen Sie ChatGPT: "Welche Fragen haben Patienten typischerweise zu

Zahnimplantaten?" Die KI liefert Ihnen eine Liste relevanter Fragen.

Quelle 3: KI-Systeme.

Aus diesen Quellen erstellen Sie eine Liste von 20 bis 30 Fragen. Jede Frage wird zu einem

eigenen Artikel. Oder Sie bündeln verwandte Fragen in einem umfassenden Ratgeber.
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 Beantworten Sie die Frage im ersten Absatz. Kurz, präzise, vollständig. "Ein

Zahnimplantat kostet in Deutschland zwischen 1.200 und 3.000 Euro, abhängig von Material,

Aufwand und Region. In unserer Praxis beginnen Implantate bei 1.500 Euro inklusive Krone."

2. Direkte Antwort.

Diese direkte Antwort kann von KI-Systemen als Featured Snippet verwendet werden. Sie

erscheint dann prominent in Suchergebnissen oder wird von ChatGPT zitiert.

 Nach der direkten Antwort folgt die ausführliche Erklärung. Warum

variieren die Kosten? Welche Faktoren spielen eine Rolle? Was ist in den Kosten enthalten?

3. Detaillierte Erklärung.

Nutzen Sie Zwischenüberschriften, um den Text zu gliedern. "Faktoren, die die Kosten

beein�ussen", "Was ist im Preis enthalten?", "Kostenübernahme durch Krankenkassen",

"Finanzierungsmöglichkeiten".

 Geben Sie konkrete Ratschläge. "So bereiten Sie sich auf die Implantation

vor", "Das sollten Sie nach der Behandlung beachten", "Wann Sie uns kontaktieren sollten".

4. Praktische Tipps.

 Jeder Artikel endet mit einer Handlungsaufforderung. "Haben Sie Fragen zu

Zahnimplantaten? Vereinbaren Sie einen kostenlosen Beratungstermin. Rufen Sie uns an unter

[Telefonnummer] oder nutzen Sie unser Online-Formular."

5. Call-to-Action.

 Formulieren Sie Ihre Überschrift als Frage. "Was kostet ein Zahnimplantat?" ist

besser als "Kosten von Zahnimplantaten". Warum? Weil Menschen so suchen. Und KI-Systeme

diese Fragen direkt beantworten können.

1. Fragetitel.

Ein KI-optimierter Artikel folgt einer klaren Struktur:

Die optimale Artikel-Struktur
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Die Macht der Pillar-Content-Strategie

Pillar Content sind umfassende Leitfäden zu einem Hauptthema. Statt zehn kurze Artikel über

verschiedene Aspekte von Implantaten zu schreiben, erstellen Sie einen großen, erschöpfenden

Ratgeber: "Der ultimative Implantat-Ratgeber: Alles, was Sie über Zahnimplantate wissen

müssen".

Dieser Pillar-Artikel deckt alle Aspekte ab: Kosten, Ablauf, Materialien, Risiken, Nachsorge,

Alternativen, Erfolgsraten, Haltbarkeit, Schmerzen, Heilungsdauer. Er ist 3.000 bis 5.000 Wörter

lang, perfekt strukturiert und voller Expertise.

Von diesem Pillar-Artikel verlinken Sie zu spezi�scheren Unterartikeln (Cluster Content). Diese

vertiefen einzelne Aspekte. Der Pillar-Artikel gibt den Überblick, die Cluster-Artikel gehen ins

Detail.

Diese Struktur hat mehrere Vorteile: Erstens etablieren Sie sich als Autorität. Wer einen so

umfassenden Ratgeber schreibt, muss Experte sein. Zweitens ranken Sie für viele verschiedene

Suchbegriffe. Drittens lieben KI-Systeme umfassende, gut strukturierte Inhalte.

Medizinische Inhalte und das HWG

Als Mediziner müssen Sie das Heilmittelwerbegesetz (HWG) beachten. Sie dürfen nicht mit

Vorher-Nachher-Bildern werben, keine Erfolgsversprechen machen und keine irreführenden

Angaben machen.

Das klingt einschränkend, ist aber kein Problem für guten Content. Sie können trotzdem

informativ und überzeugend schreiben, ohne gegen das HWG zu verstoßen.

 "In unserer Praxis führen wir jährlich über 200 Implantat-Behandlungen durch. Die

Erfolgsrate liegt bei über 95 Prozent, entsprechend den Durchschnittswerten der Fachliteratur."

Erlaubt:
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 "Wir garantieren Ihnen perfekte Implantate ohne Komplikationen."Nicht erlaubt:

 "Moderne Betäubungsmethoden machen die Implantation weitgehend schmerzfrei. Die

meisten Patienten berichten von nur geringen Beschwerden während und nach der Behandlung."

Erlaubt:

 "Völlig schmerzfreie Implantation – Sie spüren nichts."Nicht erlaubt:

 "Hier sehen Sie ein Beispiel einer Implantat-Versorgung. [Foto nur des Implantats, nicht

des Patienten]"

Erlaubt:

 "Vorher-Nachher-Fotos unserer Patienten."Nicht erlaubt:

Informieren Sie sich über die aktuellen HWG-Richtlinien oder konsultieren Sie einen Fachanwalt

für Medizinrecht. Sicher ist sicher.

Die E-E-A-T-Optimierung Ihrer Inhalte

Erinnern Sie sich an die E-E-A-T-Kriterien aus Kapitel 2? Experience, Expertise, Authoritativeness,

Trustworthiness. Ihre Inhalte müssen diese Kriterien erfüllen.

 Teilen Sie Fallbeispiele (anonymisiert). "In unserer Praxis behandeln wir häu�g

Patienten mit Zahnarztangst. Wir haben festgestellt, dass..." Das zeigt praktische Erfahrung.

Experience zeigen:

 Zitieren Sie Fachstudien. Erklären Sie komplexe Zusammenhänge

verständlich. Nutzen Sie Fachbegriffe korrekt. "Die Osseointegration, also das Einwachsen des

Implantats in den Kieferknochen, dauert in der Regel drei bis sechs Monate."

Expertise beweisen:

 Erwähnen Sie Ihre Quali�kationen. "Als zerti�zierter Implantologe

der Deutschen Gesellschaft für Implantologie (DGI) habe ich in den letzten zehn Jahren über

2.000 Implantate gesetzt."

Authoritativeness etablieren:
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 Seien Sie transparent. Erwähnen Sie auch Risiken und Nachteile. "Wie

jeder chirurgische Eingriff birgt auch die Implantation Risiken. Dazu gehören Infektionen,

Nervenschädigungen oder Implantatverlust. In unserer Praxis liegt die Komplikationsrate bei unter

3 Prozent."

Trustworthiness aufbauen:

Content-Formate, die KI liebt

Nicht jeder Content muss ein langer Artikel sein. KI-Systeme schätzen verschiedene Formate:

 "10-Punkte-Checkliste: So bereiten Sie sich auf Ihre Implantation vor". Checklisten

sind praktisch, teilbar und werden gerne zitiert.

Checklisten:

 "Implantat vs. Brücke vs. Prothese: Was ist die beste Lösung?" Tabellen sind

übersichtlich und helfen bei Entscheidungen.

Vergleichstabellen:

 "Die 20 häu�gsten Fragen zu Zahnimplantaten". FAQs sind perfekt für KI-Systeme, die

direkte Antworten suchen.

FAQs:

 "Der Ablauf einer Implantation: Von der Erstberatung bis zur

fertigen Krone". Anleitungen sind hilfreich und zeigen Expertise.

Schritt-für-Schritt-Anleitungen:

 "Fachbegriffe rund um Zahnimplantate einfach erklärt". Glossare etablieren Sie als

Autorität und helfen Patienten, Ihre Kommunikation zu verstehen.

Glossare:

Die Bedeutung von Aktualität

KI-Systeme bevorzugen aktuelle Inhalte. Ein Artikel von 2015 ist weniger wertvoll als ein Artikel

von 2025. Warum? Weil sich Medizin weiterentwickelt. Neue Behandlungsmethoden, neue

Studien, neue Erkenntnisse.
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Aktualisieren Sie Ihre Inhalte regelmäßig. Mindestens einmal jährlich sollten Sie Ihre Hauptartikel

durchgehen und auf den neuesten Stand bringen. Fügen Sie neue Informationen hinzu, entfernen

Sie Veraltetes, aktualisieren Sie Statistiken.

Wichtig: Ändern Sie das Veröffentlichungsdatum, wenn Sie einen Artikel substanziell

aktualisieren. Das signalisiert Suchmaschinen und KI-Systemen, dass der Inhalt frisch ist.

Content-Länge: Qualität schlägt Quantität

Wie lang sollte ein Artikel sein? Die Antwort: So lang wie nötig, so kurz wie möglich.

Für einfache Fragen reichen 300 bis 500 Wörter. "Was kostet eine professionelle Zahnreinigung?"

braucht keinen 2.000-Wörter-Aufsatz.

Für komplexe Themen dürfen es 1.500 bis 3.000 Wörter sein. "Alles über Zahnimplantate"

rechtfertigt einen ausführlichen Ratgeber.

Entscheidend ist nicht die Länge, sondern die Vollständigkeit. Haben Sie die Frage erschöpfend

beantwortet? Gibt es noch offene Punkte? Wenn ja, schreiben Sie weiter. Wenn nein, hören Sie

auf.

KI-Systeme erkennen Füllmaterial. Wiederholungen, Geschwätz, irrelevante Abschweifungen

schaden mehr als sie nützen. Lieber ein knackiger 400-Wörter-Artikel als ein aufgeblähter 1.500-

Wörter-Text.

Die Rolle von Multimedia

Text allein reicht nicht. Ergänzen Sie Ihre Artikel mit Bildern, Videos, Infogra�ken oder Audio.

 Zeigen Sie Ihre Praxis, Ihr Team, Behandlungsabläufe (soweit HWG-konform). Bilder

machen Inhalte lebendiger und vertrauenswürdiger.

Bilder:
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 Ein 2-Minuten-Video, in dem Sie eine Behandlung erklären, ist oft wertvoller als 1.000

Wörter Text. Videos erhöhen die Verweildauer und bauen Vertrauen auf.

Videos:

 Komplexe Zusammenhänge lassen sich gra�sch oft besser darstellen. "Der Ablauf

einer Wurzelbehandlung in 5 Schritten" als Infogra�k ist eingängiger als reiner Text.

Infogra�ken:

 Manche Patienten hören lieber zu als zu lesen. Bieten Sie Ihre Artikel als Audio-Version an.

Das ist barrierefrei und praktisch für unterwegs.

Audio:

Wichtig: Alle Multimedia-Elemente müssen beschriftet sein. Alt-Texte für Bilder, Transkripte für

Videos, Beschreibungen für Infogra�ken. Das hilft nicht nur sehbehinderten Nutzern, sondern

auch KI-Systemen, die Inhalte zu verstehen.

Content-Promotion: Verbreiten Sie Ihre Inhalte

Der beste Artikel nützt nichts, wenn ihn niemand �ndet. Promoten Sie Ihre Inhalte aktiv.

 Teilen Sie neue Artikel auf Facebook, Instagram, LinkedIn. Nicht nur einmal, sondern

mehrfach über Wochen verteilt.

Social Media:

 Haben Sie einen E-Mail-Verteiler? Informieren Sie Ihre Patienten über neue Ratgeber.Newsletter:

 Verlinken Sie in Ihren GMB-Posts auf neue Artikel.Google Posts:

 Verlinken Sie von älteren Artikeln auf neuere. Das hilft Suchmaschinen, Ihre

Inhalte zu indexieren, und hält Leser länger auf Ihrer Website.

Interne Verlinkung:

 Wenn Sie Kontakte zu lokalen Medien, Gesundheitsportalen oder Kollegen

haben, bitten Sie um Verlinkung. Jeder Backlink von einer seriösen Quelle stärkt Ihre Autorität.

Externe Verlinkung:
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Der Content-Kalender

Planen Sie Ihre Content-Erstellung im Voraus. Ein Content-Kalender hilft Ihnen, kontinuierlich zu

veröffentlichen.

Legen Sie fest: Wie oft wollen Sie neuen Content veröffentlichen? Einmal pro Woche? Zweimal pro

Monat? Wählen Sie ein realistisches Ziel und halten Sie es ein.

Planen Sie Themen im Voraus. Welche Fragen sind saisonal relevant? Im Herbst interessieren sich

mehr Menschen für Grippeimpfungen. Im Frühling für Allergien. Im Sommer für Reisemedizin.

Nutzen Sie Tools wie Trello, Asana oder eine einfache Excel-Tabelle, um Ihren Content-Kalender zu

organisieren. Notieren Sie Themen, Veröffentlichungsdaten, Verantwortlichkeiten (falls Sie ein

Team haben).

Content-Recycling: Mehr aus Ihren Inhalten herausholen

Ein guter Artikel kann in verschiedenen Formaten wiederverwendet werden. Das nennt sich

Content-Recycling.

Aus einem langen Ratgeber-Artikel können Sie machen:

- mehrere kurze Social-Media-Posts

- ein Video-Script

- eine Infogra�k

- eine Podcast-Episode

- einen Newsletter-Beitrag
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- mehrere FAQ-Einträge

So maximieren Sie den Wert jedes Artikels. Sie investieren einmal Zeit in die Erstellung und

nutzen den Inhalt mehrfach.

Handlungsschritte:

1. Erstellen Sie eine Liste von 20 Fragen, die Patienten häu�g stellen.

2. Wählen Sie die drei wichtigsten Fragen aus.

3. Schreiben Sie für jede dieser Fragen einen ausführlichen Artikel (mindestens 800 Wörter).

4. Strukturieren Sie jeden Artikel nach dem 5-Punkte-Schema (Fragetitel, direkte Antwort,

Erklärung, Tipps, CTA).

5. Fügen Sie mindestens ein Bild oder Video zu jedem Artikel hinzu.

6. Erstellen Sie einen Content-Kalender für die nächsten drei Monate.

KI-optimierter Content unterscheidet sich von klassischem SEO-Content durch Tiefe, Expertise

und Patientenorientierung. Die fragenbasierte Content-Strategie ist am effektivsten: Beantworten

Sie spezi�sche Fragen, die Patienten tatsächlich stellen. Optimale Artikel haben eine klare

Struktur: Fragetitel, direkte Antwort, detaillierte Erklärung, praktische Tipps, Call-to-Action. Pillar

Content etabliert Sie als Autorität. Beachten Sie das Heilmittelwerbegesetz. Erfüllen Sie E-E-A-T-

Kriterien. Nutzen Sie verschiedene Content-Formate. Aktualisieren Sie Inhalte regelmäßig.

Ergänzen Sie Text mit Multimedia. Promoten Sie Ihre Inhalte aktiv. Planen Sie mit einem Content-

Kalender.

Zusammenfassung Kapitel 5:
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Das gilt auch für Ihre Telefonnummer. Entscheiden Sie sich für ein Format: "+49 89 12345678"

oder "089 / 12345678" oder "089-12345678". Dann bleiben Sie dabei. Überall.

Die Lösung: Legen Sie eine Standardschreibweise fest und verwenden Sie diese überall. Wählen

Sie die vollständigste Version: "Hauptstraße 1, 80331 München". Nicht mal mit Komma, mal ohne.

Nicht mal mit Postleitzahl, mal ohne. Immer identisch.

Warum ist das so wichtig? Weil Suchmaschinen und KI-Systeme Ihre Identität anhand dieser

Daten veri�zieren. Wenn Ihre Adresse auf GMB "Hauptstraße 1" lautet, auf Ihrer Website aber

"Hauptstr. 1" und auf Jameda "Hauptstraße 1, Erdgeschoss", entsteht Verwirrung. Das System

kann nicht sicher sein, ob es sich um dieselbe Praxis handelt.

NAP steht für Name, Address, Phone – also Name, Adresse, Telefonnummer. Diese drei

Informationen müssen überall im Internet identisch sein. Überall bedeutet: auf Ihrer Website, in

Google My Business, in Verzeichnissen, in Social Media, in Bewertungsportalen.

Die Bedeutung von NAP-Konsistenz

Lokale Signale sind alle Informationen, die Ihre geogra�sche Relevanz unterstreichen. Je stärker

diese Signale, desto wahrscheinlicher werden Sie für lokale Suchanfragen empfohlen.

Für medizinische Praxen ist lokale Sichtbarkeit alles. Ein Patient in München sucht keinen

Zahnarzt in Hamburg. Er sucht einen Zahnarzt in seiner Nähe. Ihre Aufgabe ist es, der KI zu

signalisieren: Ich bin die beste Wahl in dieser Region.

Lokale Signale verstärken: Wie Sie zur ersten Wahl
in Ihrer Region werden

Kapitel 6
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Und Ihr Praxisname: Wenn Sie o�ziell "Zahnarztpraxis Dr. Schmidt" heißen, verwenden Sie nicht

mal "Dr. Schmidt Zahnarzt", mal "Praxis Dr. Schmidt" und mal "Dr. med. dent. Michael Schmidt".

Konsistenz ist König.

Lokale Verzeichnisse und Citations

Citations sind Erwähnungen Ihrer Praxis im Internet, auch ohne Link. Jede Citation ist ein lokales

Signal. Je mehr hochwertige Citations Sie haben, desto stärker Ihre lokale Autorität.

Wo sollten Sie gelistet sein? In allen relevanten Verzeichnissen:

 Gelbe Seiten, Das Örtliche, 11880.com, Yelp, Stadtbranchenbuch.Allgemeine Verzeichnisse:

 Jameda, DocInsider, Arzt-Auskunft, Weisse Liste,

Klinikbewertungen.de.

Medizinische Verzeichnisse:

 Stadtportale, Branchenbücher Ihrer Stadt, lokale Gesundheitsportale.Lokale Verzeichnisse:

 Für Zahnärzte: Zahnarzt-Empfehlung.de. Für Physiotherapeuten:

Physio.de. Für Chiropraktiker: Chiropraktik-Bund.de.

Fachspezi�sche Verzeichnisse:

Tragen Sie Ihre Praxis in mindestens 20 bis 30 dieser Verzeichnisse ein. Achten Sie auf NAP-

Konsistenz. Füllen Sie jedes Pro�l vollständig aus. Fügen Sie Fotos hinzu, wenn möglich. Je

vollständiger Ihr Pro�l, desto wertvoller die Citation.

Wichtig: Prüfen Sie regelmäßig, ob Ihre Einträge noch aktuell sind. Wenn Sie umziehen oder Ihre

Telefonnummer ändern, müssen Sie alle Verzeichnisse aktualisieren. Das ist mühsam, aber

unverzichtbar.
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Lokale Backlinks aufbauen

Backlinks von lokalen Websites sind besonders wertvoll. Sie signalisieren: Diese Praxis ist in der

Region verankert.

 Bieten Sie der lokalen Zeitung einen Expertenbeitrag an. "Zahnarzt Dr. Schmidt

erklärt: So schützen Sie Ihre Zähne im Winter." Solche Artikel enthalten meist einen Link zu Ihrer

Website.

Lokale Medien:

 Sind Sie Mitglied im Rotary Club, Lions Club oder einer anderen lokalen

Organisation? Bitten Sie um Aufnahme in deren Mitgliederverzeichnis mit Link.

Lokale Organisationen:

 Sponsern Sie ein Stadtfest, einen Sportverein oder eine

Wohltätigkeitsveranstaltung? Oft gibt es dafür eine Erwähnung auf der Event-Website mit Link.

Lokale Events:

 Arbeiten Sie mit anderen lokalen Unternehmen zusammen? Ein Fitnessstudio

könnte auf Sie verlinken, wenn Sie deren Mitgliedern Rabatte anbieten. Eine Apotheke könnte Sie

als Partner-Praxis listen.

Kooperationen:

 Schreiben Sie für lokale Gesundheitsblogs oder Stadtportale. Meist dürfen Sie am

Ende einen Link zu Ihrer Praxis setzen.

Gastbeiträge:

Wichtig: Qualität schlägt Quantität. Ein Link von der Website Ihrer Stadt ist wertvoller als zehn

Links von obskuren Verzeichnissen. Konzentrieren Sie sich auf seriöse, lokale Quellen.

Wo bekommen Sie lokale Backlinks?
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Lokale Keywords in Ihren Inhalten

Ihre Inhalte sollten Ihre lokale Relevanz widerspiegeln. Statt nur "Zahnarzt" zu schreiben,

schreiben Sie "Zahnarzt in München-Schwabing". Statt "Physiotherapie" schreiben Sie

"Physiotherapie in Hamburg-Altona".

Aber Vorsicht: Übertreiben Sie es nicht. Keyword-Stu�ng schadet mehr als es nützt. Integrieren

Sie lokale Keywords natürlich in Ihre Texte.

Beispiel: "Unsere Zahnarztpraxis in München-Schwabing betreut seit 2005 Patienten aus

Schwabing, Maxvorstadt, Lehel und ganz München. Als erfahrener Zahnarzt in München habe ich

mich auf Implantologie und ästhetische Zahnmedizin spezialisiert."

Das liest sich natürlich und enthält trotzdem mehrere lokale Keywords: München, Schwabing,

Maxvorstadt, Lehel.

Erstellen Sie auch stadtteilspezi�sche Seiten, wenn Sie ein größeres Einzugsgebiet haben.

"Zahnarzt für Schwabing", "Zahnarzt für Maxvorstadt", "Zahnarzt für Lehel". Jede Seite beschreibt,

warum Sie für Patienten aus diesem Stadtteil die richtige Wahl sind. Erwähnen Sie

Verkehrsanbindungen, Parkplätze, Nähe zu Sehenswürdigkeiten.
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Google Maps Optimierung

Google Maps ist für lokale Suchen entscheidend. Wenn jemand nach "Zahnarzt in meiner Nähe"

sucht, erscheint eine Karte mit den nächstgelegenen Praxen. Ihre Aufgabe: In den Top 3 dieser

Karte zu landen.

Wie optimieren Sie für Google Maps?

 Vollständiges GMB-Pro�l (siehe Kapitel 3). Das ist die Basis.Erstens:

 Viele positive Bewertungen. Praxen mit mehr und besseren Bewertungen ranken höher.Zweitens:
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 Geogra�sche Nähe zum Suchenden. Das können Sie nicht beein�ussen, aber Sie können

Ihr Einzugsgebiet klar de�nieren.

Drittens:

 Relevanz. Je besser Ihr Pro�l zur Suchanfrage passt, desto höher ranken Sie. Deshalb

sind präzise Kategorien und Leistungsbeschreibungen so wichtig.

Viertens:

 Aktivität. Regelmäßige Google Posts, Foto-Uploads und Antworten auf Bewertungen

signalisieren: Diese Praxis ist aktiv und engagiert.

Fünftens:

Lokale Inhalte erstellen

Erstellen Sie Inhalte mit lokalem Bezug. Das können sein:

 "Gesundheitsversorgung in Schwabing: Ihre Anlaufstellen für medizinische

Notfälle, Apotheken und Fachärzte." Solche Guides sind hilfreich für Neubürger und zeigen Ihre

lokale Expertise.

Stadtteil-Guides:

 "Pollenallergie in München: Welche Pollen �iegen wann und was Sie

dagegen tun können." Lokale Themen sind relevant und teilbar.

Lokale Gesundheitsthemen:

 "Wir waren dabei: Tag der offenen Tür im Schwabinger Krankenhaus." Zeigen Sie,

dass Sie Teil der lokalen Gemeinschaft sind.

Event-Berichte:

 "Unsere Partnerschaft mit dem Fitnessstudio XY: Gemeinsam für Ihre

Gesundheit." Kooperationen stärken Ihre lokale Verankerung.

Lokale Kooperationen:

Diese Inhalte sind nicht nur gut für SEO. Sie zeigen auch, dass Sie mehr sind als nur eine Praxis.

Sie sind Teil der lokalen Gemeinschaft.
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Social Media mit lokalem Fokus

Nutzen Sie Social Media, um Ihre lokale Präsenz zu stärken. Posten Sie über lokale Events, lokale

Themen, lokale Kooperationen.

Verwenden Sie lokale Hashtags: #München #Schwabing #MünchenNord #MünchenGesundheit.

Das erhöht Ihre Sichtbarkeit bei lokalen Nutzern.

Taggen Sie lokale Orte in Ihren Posts. Wenn Sie ein Foto Ihrer Praxis posten, taggen Sie den

Standort. Das erscheint dann in der Standort-Suche auf Instagram oder Facebook.

Interagieren Sie mit anderen lokalen Accounts. Kommentieren Sie Posts von lokalen

Unternehmen, Organisationen, Medien. Das erhöht Ihre Sichtbarkeit und baut Beziehungen auf.

Lokale PR und Medienarbeit

Lokale Medien sind immer auf der Suche nach Expertenmeinungen. Positionieren Sie sich als

Ansprechpartner für Gesundheitsthemen.

Schreiben Sie Pressemitteilungen zu relevanten Anlässen: Praxiseröffnung, Jubiläum, neue

Behandlungsmethode, besondere Auszeichnung. Senden Sie diese an lokale Zeitungen,

Radiosender, Online-Portale.

Bieten Sie sich als Interviewpartner an. Wenn ein lokales Magazin einen Artikel über

Zahngesundheit plant, wollen sie einen Experten zitieren. Seien Sie dieser Experte.

Schreiben Sie Gastbeiträge für lokale Medien. Viele Lokalzeitungen haben Gesundheitsseiten und

freuen sich über fundierte Beiträge von Fachleuten.

Jede Erwähnung in lokalen Medien ist wertvoll. Sie stärkt Ihre Autorität, erhöht Ihre Bekanntheit

und liefert oft einen Backlink.
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Mobile Optimierung für lokale Suche

Die meisten lokalen Suchen �nden auf Mobilgeräten statt. Jemand ist unterwegs, hat akute

Beschwerden und sucht nach einem Arzt in der Nähe. Ihre Website muss auf Smartphones perfekt

funktionieren.

Das bedeutet:

 Mobile Nutzer sind ungeduldig. Wenn Ihre Website länger als drei Sekunden

lädt, sind sie weg.

Schnelle Ladezeit:

 Ihre Website muss auf allen Bildschirmgrößen gut aussehen und

funktionieren.

Responsive Design:

 Auf Mobilgeräten sollte die Telefonnummer anklickbar sein. Ein Klick,

und der Anruf startet.

Klickbare Telefonnummer:

 Große Buttons, klare Menüs, wenig Scrollen. Mobile Nutzer wollen schnell

�nden, was sie suchen.

Einfache Navigation:

 Adresse, Karte, Anfahrtsbeschreibung sollten auf der

Startseite sichtbar sein.

Standort-Informationen prominent:

Testen Sie Ihre Website regelmäßig auf verschiedenen Mobilgeräten. Oder nutzen Sie Googles

Mobile-Friendly Test.
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Getippt: "Zahnarzt München Schwabing"

Gesprochen: "Welcher Zahnarzt in Schwabing hat heute noch einen Termin frei?"

Voice Search Anfragen sind länger, natürlicher und oft fragenbasiert. Optimieren Sie dafür:

 Beantworten Sie Fragen in natürlicher Sprache. Nicht "Öffnungszeiten: Mo-Fr 8-18 Uhr",

sondern "Wir haben Montag bis Freitag von 8 bis 18 Uhr geöffnet."

Erstens:

 Nutzen Sie strukturierte Daten (siehe Kapitel 4). Sprachassistenten ziehen

Informationen aus strukturierten Daten.

Zweitens:

 Optimieren Sie für "in meiner Nähe"-Suchen. Stellen Sie sicher, dass Ihre Adresse und Ihr

Standort klar erkennbar sind.

Drittens:

 Halten Sie Ihre GMB-Informationen aktuell. Sprachassistenten nutzen GMB als primäre

Quelle für lokale Informationen.

Viertens:

Immer mehr Menschen nutzen Sprachsuche: "Hey Siri, �nde einen Zahnarzt in meiner Nähe."

Diese Suchanfragen sind anders formuliert als getippte Suchen.

Voice Search Optimierung
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- "Zahnarzt für Schwabing"

- "Zahnarzt für Maxvorstadt"

- "Zahnarzt für Lehel"

- "Zahnarzt für Bogenhausen"

Jede Seite ist auf den jeweiligen Stadtteil zugeschnitten. Sie erwähnen lokale Besonderheiten,

Verkehrsanbindungen, Parkplätze. Sie zeigen Verständnis für die Bedürfnisse der Bewohner

dieses Stadtteils.

Wichtig: Vermeiden Sie Duplicate Content. Jede Seite muss einzigartig sein. Nicht einfach

denselben Text kopieren und nur den Stadtteilnamen austauschen. Das erkennt Google und straft

es ab.

Beispiel: Sie sind Zahnarzt in München und haben Patienten aus verschiedenen Stadtteilen.

Erstellen Sie Seiten wie:

Wenn Sie mehrere Standorte haben oder ein großes Einzugsgebiet bedienen, erstellen Sie für jede

Region eine eigene Landing Page.

Lokale Landing Pages
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Jedes Event ist eine Gelegenheit, Ihre lokale Bekanntheit zu steigern. Und oft gibt es dafür

Erwähnungen auf Event-Websites, in lokalen Medien, auf Social Media – alles wertvolle lokale

Signale.

Dokumentieren Sie Ihre Event-Teilnahme auf Ihrer Website und in Social Media. Zeigen Sie Fotos,

berichten Sie über Ihre Erfahrungen. Das macht Sie menschlicher und nahbarer.

Präsenz in der lokalen Gemeinschaft zahlt sich aus. Sponsern Sie lokale Events, Sportvereine,

Schulen. Nehmen Sie an Gesundheitsmessen teil. Organisieren Sie Tage der offenen Tür.

Lokale Events und Sponsoring

Zusammenfassung Kapitel 6:

Lokale Sichtbarkeit ist für medizinische Praxen entscheidend. NAP-Konsistenz (Name, Adresse,

Telefonnummer) muss überall gewährleistet sein. Citations in lokalen Verzeichnissen stärken Ihre

lokale Autorität. Lokale Backlinks von Medien, Organisationen und Kooperationspartnern sind

wertvoll. Integrieren Sie lokale Keywords natürlich in Ihre Inhalte. Optimieren Sie für Google Maps

durch vollständiges GMB-Pro�l, Bewertungen und Aktivität. Erstellen Sie lokale Inhalte und nutzen

Sie Social Media mit lokalem Fokus. Mobile Optimierung ist unverzichtbar. Voice Search erfordert

natürliche Sprache und strukturierte Daten. Lokale Landing Pages für verschiedene Stadtteile

erhöhen Ihre Reichweite. Engagement in der lokalen Gemeinschaft stärkt Ihre Präsenz.
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2. Tragen Sie Ihre Praxis in mindestens 10 weitere lokale Verzeichnisse ein.

3. Identi�zieren Sie 5 potenzielle Quellen für lokale Backlinks und kontaktieren Sie diese.

4. Erstellen Sie einen lokalen Content-Piece (z.B. Stadtteil-Guide oder lokales Gesundheitsthema).

5. Testen Sie Ihre Website auf Mobile-Freundlichkeit mit Googles Mobile-Friendly Test.

6. Planen Sie ein lokales Event oder Sponsoring für die nächsten 6 Monate.

1. Prüfen Sie NAP-Konsistenz: Sind Name, Adresse und Telefonnummer überall identisch?

Handlungsschritte:
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Bewertungen sind also nicht nur Vertrauenssignale. Sie sind Informationsquellen, aus denen KI-

Systeme Ihre Stärken und Schwächen ableiten.

Wenn zehn Patienten schreiben "Dr. Schmidt nimmt sich viel Zeit für Beratung", lernt die KI:

Zeitnahme ist eine Stärke dieser Praxis. Wenn ein Patient fragt "Welcher Zahnarzt in München

berät ausführlich?", wird Dr. Schmidt empfohlen.

KI-Systeme analysieren Bewertungen auf mehreren Ebenen. Sie schauen nicht nur auf die

Sternezahl, sondern lesen auch die Texte. Sie erkennen Muster: Welche Aspekte werden häu�g

gelobt? Welche kritisiert? Gibt es wiederkehrende Themen?

Warum Bewertungen für KI so wichtig sind

Eine Praxis mit 50 positiven Bewertungen und 4,7 Sternen wird von ChatGPT eher empfohlen als

eine Praxis mit nur fünf Bewertungen und 5,0 Sternen. Warum? Weil viele Bewertungen

Glaubwürdigkeit signalisieren. Fünf perfekte Bewertungen könnten manipuliert sein. Fünfzig

Bewertungen mit durchschnittlich 4,7 Sternen sind authentisch.

Bewertungen sind das digitale Äquivalent zu Mundpropaganda. Ein Patient, der eine positive

Bewertung liest, vertraut Ihnen mehr als jedem Werbetext. KI-Systeme wissen das. Deshalb

gewichten sie Bewertungen stark bei ihren Empfehlungen.

Bewertungsmanagement: Der Schlüssel zu
Vertrauen und Sichtbarkeit

Kapitel 7
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Beginnen Sie mit Ihren treuesten Patienten. Menschen, die seit Jahren zu Ihnen kommen und mit

denen Sie ein gutes Verhältnis haben. Sprechen Sie sie persönlich an: "Herr Müller, Sie sind seit

zehn Jahren Patient bei uns. Würden Sie uns unterstützen und eine Bewertung auf Google

hinterlassen? Das würde uns sehr helfen."

Die meisten Menschen sind gerne bereit zu helfen, wenn man sie direkt fragt. Machen Sie es

ihnen leicht: Senden Sie einen Direktlink zum Bewertungsformular per E-Mail oder SMS.

Ziel dieser Phase: Die ersten zehn Bewertungen. Das ist die kritische Masse. Sobald Sie zehn

Bewertungen haben, wirken Sie etabliert und vertrauenswürdig.

Phase 2: Systematisierung (Ziel: 50 Bewertungen)

Jetzt automatisieren Sie den Prozess. Nach jeder erfolgreichen Behandlung – nicht sofort,

sondern drei Tage später – senden Sie eine E-Mail:

"Liebe Frau Schmidt,

wir hoffen, Sie sind mit Ihrer Behandlung zufrieden und die Beschwerden haben sich gebessert.

Ihre Meinung ist uns wichtig. Würden Sie uns mit einer kurzen Bewertung auf Google

unterstützen? Das dauert nur zwei Minuten und hilft anderen Patienten bei ihrer Entscheidung.

Hier ist der direkte Link: [Bewertungslink]

Vielen Dank und bis zum nächsten Termin!

Phase 1: Die Basis schaffen (Ziel: 10 Bewertungen)

Die Vier-Phasen-Strategie zum Bewertungen sammeln

Ihr Team von [Praxisname]"
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Diese E-Mail ist freundlich, nicht aufdringlich und macht es dem Patienten leicht. Die Conversion-

Rate liegt erfahrungsgemäß bei 10 bis 15 Prozent. Das heißt: Von zehn E-Mails führen eine bis

zwei zu einer Bewertung.

Bei 20 Patienten pro Woche sind das zwei bis vier neue Bewertungen pro Woche. In drei Monaten

haben Sie 50 Bewertungen erreicht.

Phase 3: Diversi�zierung (Ziel: Bewertungen auf mehreren Plattformen)

Konzentrieren Sie sich nicht nur auf Google. Sammeln Sie auch Bewertungen auf Jameda,

DocInsider, Facebook und anderen relevanten Plattformen.

Warum? Erstens, weil verschiedene Patienten verschiedene Plattformen nutzen. Zweitens, weil KI-

Systeme Informationen aus verschiedenen Quellen zusammentragen. Eine Praxis, die auf

mehreren Plattformen gut bewertet ist, wirkt vertrauenswürdiger.

Fragen Sie Patienten, welche Plattform sie bevorzugen. Manche nutzen Google, andere Jameda.

Geben Sie ihnen die Wahl.

Phase 4: Kontinuität (Ziel: Langfristiger Bewertungs�uss)

Bewertungen sammeln ist kein einmaliges Projekt, sondern ein kontinuierlicher Prozess. Auch

wenn Sie 100 Bewertungen haben, hören Sie nicht auf. Neue Bewertungen zeigen, dass Ihre Praxis

aktiv ist und kontinuierlich gute Arbeit leistet.

Etablieren Sie einen festen Prozess: Jeder Patient, der eine größere Behandlung abgeschlossen

hat, erhält automatisch eine Bewertungsanfrage. Das wird Teil Ihres Standard-Work�ows.
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Halten Sie es kurz und persönlich. Danken Sie dem Patienten namentlich. Zeigen Sie echte

Wertschätzung.

Beispiel:

"Vielen Dank für Ihre tolle Bewertung, Frau Müller. Es freut uns sehr, dass Sie mit Ihrer Behandlung

zufrieden sind und sich bei uns wohl gefühlt haben. Wir geben immer unser Bestes für unsere

Patienten. Bis zum nächsten Termin! Ihr Team von Dr. Schmidt"

Vermeiden Sie Standardantworten. Jede Antwort sollte individuell sein. Beziehen Sie sich auf

Details aus der Bewertung: "Schön, dass Ihnen unser neues Wartezimmer gefällt!" oder "Wir

freuen uns, dass die Implantation so reibungslos verlaufen ist."

Antworten auf neutrale Bewertungen (3 Sterne):

Neutrale Bewertungen sind Chancen zur Verbesserung. Bedanken Sie sich für das Feedback und

bieten Sie an, das Problem zu lösen.

Beispiel:

"Vielen Dank für Ihr Feedback, Herr Schmidt. Es tut uns leid, dass nicht alles perfekt war. Wir

würden gerne mehr über Ihre Erfahrung erfahren, um uns zu verbessern. Bitte kontaktieren Sie uns

direkt unter [Telefonnummer] oder [E-Mail]. Wir nehmen Ihr Feedback ernst und möchten

sicherstellen, dass Sie beim nächsten Besuch rundum zufrieden sind. Ihr Team von Dr. Müller"

Antworten auf positive Bewertungen:

Jede Bewertung verdient eine Antwort. Jede. Auch die negativen. Besonders die negativen.

Auf Bewertungen richtig reagieren
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Wichtig: Bleiben Sie professionell und lösungsorientiert. Keine Rechtfertigungen, keine

Schuldzuweisungen.

Antworten auf negative Bewertungen (1-2 Sterne):

Negative Bewertungen sind unangenehm, aber unvermeidlich. Selbst die beste Praxis bekommt

gelegentlich negative Bewertungen. Entscheidend ist, wie Sie damit umgehen.

Erstens: Atmen Sie tief durch. Antworten Sie nicht emotional. Warten Sie ein paar Stunden, bis Sie

sich beruhigt haben.

Zweitens: Entschuldigen Sie sich, auch wenn Sie glauben, im Recht zu sein. "Es tut uns leid, dass

Sie mit unserer Behandlung nicht zufrieden waren" kostet nichts und zeigt Empathie.

Drittens: Bieten Sie an, das Problem o�ine zu klären. "Bitte kontaktieren Sie uns direkt, damit wir

das Problem gemeinsam lösen können."

Viertens: Bleiben Sie professionell. Keine Anschuldigungen, keine Details zu medizinischen

Behandlungen (Datenschutz!), keine Rechtfertigungen.

Beispiel:

"Sehr geehrter Herr Meier, vielen Dank für Ihr Feedback. Es tut uns sehr leid, dass Sie mit Ihrer

Erfahrung in unserer Praxis nicht zufrieden waren. Das entspricht nicht unserem Standard. Wir

würden gerne mehr über die Situation erfahren und eine Lösung �nden. Bitte kontaktieren Sie uns

direkt unter [Telefonnummer], damit wir das persönlich besprechen können. Mit freundlichen

Grüßen, Dr. Schmidt"

Wichtig: Andere potenzielle Patienten lesen Ihre Antwort. Sie beurteilen Sie nicht nur nach der

negativen Bewertung, sondern auch nach Ihrer Reaktion. Eine professionelle, empathische

Antwort kann aus einer negativen Bewertung sogar einen Vertrauensgewinn machen.
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In solchen Fällen können Sie die Bewertung bei Google melden. Gehen Sie zu Ihrem GMB-

Dashboard, �nden Sie die Bewertung und klicken Sie auf "Als unangemessen melden". Google

prüft dann, ob die Bewertung gegen die Richtlinien verstößt.

Allerdings: Google löscht Bewertungen nur in eindeutigen Fällen. Eine negative, aber sachliche

Bewertung wird nicht gelöscht, auch wenn Sie sie für unfair halten.

Was tun, wenn Google die Bewertung nicht löscht? Antworten Sie professionell und sachlich.

Stellen Sie Ihre Sicht der Dinge dar, ohne ins Detail zu gehen. Andere Leser werden zwischen den

Zeilen lesen und sich ihr eigenes Urteil bilden.

Bewertungen als Content-Quelle nutzen

Bewertungen sind eine Goldgrube für Content-Ideen. Lesen Sie regelmäßig Ihre Bewertungen und

achten Sie auf wiederkehrende Themen.

Wenn mehrere Patienten schreiben "Die Wartezeit war sehr kurz", wissen Sie: Das ist eine Stärke.

Heben Sie das auf Ihrer Website hervor: "Kurze Wartezeiten – Wir respektieren Ihre Zeit."

Wenn mehrere Patienten fragen "Übernimmt die Krankenkasse die Kosten?", wissen Sie: Das ist

eine häu�ge Frage. Schreiben Sie einen ausführlichen Artikel dazu.

Bewertungen zeigen Ihnen, was Patienten wichtig ist. Nutzen Sie diese Erkenntnisse für Ihre

Content-Strategie, Ihre Website-Optimierung und Ihre Praxisorganisation.

Manchmal erhalten Sie Bewertungen von Menschen, die nie Patient bei Ihnen waren. Oder

Bewertungen, die offensichtlich unfair oder beleidigend sind.

Umgang mit gefälschten oder unfairen Bewertungen
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In Social Media: Teilen Sie positive Bewertungen als Posts. "Das freut uns sehr! Vielen Dank für

die tolle Bewertung, Frau M.!"

In Flyern oder Broschüren: Zitieren Sie besonders aussagekräftige Bewertungen.

In E-Mail-Signaturen: "Bewertet mit 4,8 Sternen auf Google (123 Bewertungen)"

Wichtig: Holen Sie immer die Einwilligung des Patienten ein, bevor Sie seine Bewertung außerhalb

der ursprünglichen Plattform verwenden. Datenschutz ist hier essenziell.

Die Psychologie hinter Bewertungen

Verstehen Sie, warum Menschen Bewertungen schreiben. Die meisten tun es aus einem von drei

Gründen:

 Sehr positive oder sehr negative Erlebnisse motivieren Menschen,

ihre Meinung zu teilen.

Erstens: Extreme Erfahrungen.

 Wenn Sie direkt um eine Bewertung bitten, fühlen sich viele

Menschen verp�ichtet zu helfen.

Zweitens: Soziale Verp�ichtung.

 Manche Menschen wollen anderen helfen, eine gute Entscheidung zu treffen.Drittens: Altruismus.

Auf Ihrer Website: Erstellen Sie eine "Patientenstimmen"-Seite mit ausgewählten Bewertungen.

Positive Bewertungen sind mächtige Testimonials. Nutzen Sie sie (mit Einwilligung des Patienten)

in Ihren Marketing-Materialien.

Bewertungen in Marketing-Materialien einbinden
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Nutzen Sie diese Erkenntnisse. Schaffen Sie positive Erlebnisse, die Menschen gerne teilen.

Bitten Sie hö�ich und persönlich um Bewertungen. Betonen Sie, dass Bewertungen anderen

Patienten helfen.

 Sie dürfen in Ihren Antworten auf Bewertungen keine medizinischen Details

preisgeben. Auch wenn ein Patient in seiner Bewertung seine Behandlung beschreibt, dürfen Sie

in Ihrer Antwort nicht darauf eingehen. Das würde gegen die ärztliche Schweigep�icht verstoßen.

Datenschutz:

 Sie dürfen Bewertungen nicht manipulieren. Keine gefälschten

Bewertungen, keine Belohnungen für positive Bewertungen, kein Druck auf Patienten.

Heilmittelwerbegesetz:

 Sie dürfen keine negativen Bewertungen über Konkurrenten schreiben oder

schreiben lassen.

Wettbewerbsrecht:

Bei Unsicherheiten konsultieren Sie einen Fachanwalt für Medizinrecht. Lieber einmal zu viel

fragen als ein rechtliches Problem riskieren.

Zusammenfassung Kapitel 7:

Bewertungen sind entscheidend für Vertrauen und KI-Sichtbarkeit. KI-Systeme analysieren nicht

nur Sternezahlen, sondern auch Bewertungstexte. Die Vier-Phasen-Strategie: Basis schaffen (10

Bewertungen), systematisieren (50 Bewertungen), diversi�zieren (mehrere Plattformen),

Kontinuität etablieren. Antworten Sie auf jede Bewertung – positiv wie negativ. Bei negativen

Bewertungen: professionell bleiben, entschuldigen, o�ine klären anbieten. Nutzen Sie

Bewertungen als Content-Quelle und in Marketing-Materialien. Beachten Sie rechtliche Aspekte:

Datenschutz, HWG, Wettbewerbsrecht.

Als Mediziner müssen Sie beim Thema Bewertungen einige rechtliche Aspekte beachten.

Bewertungen und rechtliche Aspekte
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2. Identi�zieren Sie 10 zufriedene Patienten und bitten Sie sie persönlich um eine Bewertung.

3. Richten Sie eine automatische E-Mail ein, die 3 Tage nach Behandlungsabschluss eine

Bewertungsanfrage sendet.

4. Antworten Sie auf alle bestehenden Bewertungen, die noch keine Antwort haben.

5. Erstellen Sie eine "Patientenstimmen"-Seite auf Ihrer Website mit ausgewählten Bewertungen.

1. Erstellen Sie einen Bewertungs-Link für Ihr Google My Business Pro�l.

Handlungsschritte:
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- Basis-strukturierte Daten implementieren (LocalBusiness, MedicalBusiness)

- NAP-Konsistenz sicherstellen

- Erste 10 Bewertungen sammeln

- Google My Business Pro�l vollständig ausfüllen

Quick Wins (wenig Aufwand, große Wirkung):

Es gibt Maßnahmen, die großen Aufwand erfordern und wenig bringen. Und es gibt Maßnahmen,

die wenig Aufwand erfordern und viel bringen. Letztere nennen wir "Quick Wins". Darauf

konzentrieren wir uns zuerst.

Das Pareto-Prinzip besagt: 80 Prozent der Ergebnisse kommen von 20 Prozent der Maßnahmen.

Das gilt auch für KI-Optimierung.

Die 80/20-Regel der KI-Optimierung

Dieses Kapitel gibt Ihnen einen klaren Fahrplan. Eine Priorisierung nach Aufwand und Wirkung.

Eine Roadmap, die Sie Schritt für Schritt zur optimalen KI-Sichtbarkeit führt.

Sie haben jetzt sieben Kapitel voller Strategien, Taktiken und Best Practices gelesen. Das kann

überwältigend sein. Wo fangen Sie an? Was ist am wichtigsten? Wie setzen Sie das alles um, ohne

Ihre Praxis zu vernachlässigen?

Priorisierung und Roadmap: Wo Sie anfangen und
wie Sie vorgehen

Kapitel 8

- Telefonnummer und Adresse auf Website prominent platzieren
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- 20-30 Verzeichniseinträge erstellen

- Content-Strategie entwickeln und erste Artikel schreiben

- FAQ-Seite mit strukturierten Daten erstellen

- Regelmäßige Google Posts etablieren

- Bewertungsmanagement systematisieren

Langfristige Projekte (hoher Aufwand, große langfristige Wirkung):

- Umfassende Pillar-Content-Pieces erstellen

- Lokale Backlink-Strategie umsetzen

- Vollständige Schema-Markup-Implementierung für alle Leistungen

- Video-Content produzieren

- Lokale PR und Medienarbeit

Mittelfristige Maßnahmen (mittlerer Aufwand, mittlere bis große Wirkung):
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- Tag 3-4: NAP-Konsistenz prüfen und korrigieren (Website, GMB, wichtigste Verzeichnisse)

- Tag 5: Bewertungs-Link erstellen und erste 5 Patienten um Bewertung bitten

- Tag 6-7: Mindestens 10 hochwertige Fotos für GMB hochladen

Woche 2:

- Tag 1-3: Basis-strukturierte Daten implementieren (LocalBusiness, MedicalBusiness)

- Tag 4-5: Erste 5 Verzeichniseinträge erstellen (Jameda, Gelbe Seiten, Das Örtliche, Yelp, 11880)

- Tag 6: Ersten Google Post veröffentlichen

- Tag 7: Fortschritt überprüfen und dokumentieren

- Tag 1-2: Google My Business Pro�l zu 100% ausfüllen

Woche 1:

Ziel: Die Basis schaffen, auf der alles andere aufbaut.

Phase 1: Fundament legen (Woche 1-2)

Die 4-Phasen-Roadmap
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- NAP-Konsistenz gesichert

- Basis-strukturierte Daten implementiert

- Erste Verzeichniseinträge aktiv

Phase 2: Sichtbarkeit ausbauen (Woche 3-6)

Ziel: Ihre Online-Präsenz systematisch stärken.

Woche 3:

- 10 weitere Verzeichniseinträge erstellen

- Weitere 5 Patienten um Bewertung bitten

- 2 Google Posts veröffentlichen

- FAQ-Liste mit 10 häu�gen Fragen erstellen

- Mindestens 5 Bewertungen

- GMB-Pro�l zu 100% vollständig

Erwartete Ergebnisse nach Phase 1:
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Woche 4:

- FAQ-Seite auf Website erstellen mit FAQ-Schema

- Ersten ausführlichen Ratgeber-Artikel schreiben (1.500+ Wörter)

- MedicalProcedure Schema für Hauptleistung implementieren

- 2 Google Posts veröffentlichen

Woche 5:

- Zweiten Ratgeber-Artikel schreiben

- 10 weitere Verzeichniseinträge erstellen

- Automatische Bewertungsanfrage-E-Mail einrichten

- 2 Google Posts veröffentlichen

Woche 6:

- Dritten Ratgeber-Artikel schreiben

- Lokale Backlink-Recherche: 10 potenzielle Quellen identi�zieren

- Erste 3 Backlink-Anfragen versenden

- 2 Google Posts veröffentlichen
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- 20-30 Verzeichniseinträge

- 15-20 Bewertungen

- 3 ausführliche Ratgeber-Artikel

- FAQ-Seite mit strukturierten Daten

- Automatisiertes Bewertungsmanagement

- 10+ Google Posts

Phase 3: Autorität etablieren (Woche 7-12)

Ziel: Sich als lokale Autorität in Ihrem Fachgebiet positionieren.

Woche 7-8:

- Pillar-Content-Piece erstellen (3.000+ Wörter umfassender Ratgeber)

- MedicalProcedure Schema für 2 weitere Hauptleistungen

- Lokale Content-Piece erstellen (Stadtteil-Guide o.ä.)

- 4 Google Posts veröffentlichen

Erwartete Ergebnisse nach Phase 2:
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Woche 9-10:

- 3 weitere Ratgeber-Artikel schreiben

- Physician Schema implementieren

- Erste lokale PR-Aktivität (Pressemitteilung oder Gastbeitrag)

- 4 Google Posts veröffentlichen

Woche 11-12:

- Review Schema für Bewertungen implementieren

- "Patientenstimmen"-Seite auf Website erstellen

- Social Media Aktivität intensivieren (3 Posts pro Woche)

- 4 Google Posts veröffentlichen

- Zwischenbilanz: Erfolge messen und Strategie anpassen
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- 30+ Bewertungen

- 10+ ausführliche Artikel

- Vollständige Schema-Implementierung für Hauptleistungen

- Erste lokale Backlinks

- Etablierte Content-Routine

- Wachsende Social Media Präsenz

Phase 4: Optimierung und Skalierung (Monat 4-6)

Ziel: Bestehende Maßnahmen optimieren und weitere Kanäle erschließen.

Erwartete Ergebnisse nach Phase 3:
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- Video-Content: Erstes Erklärvideo produzieren

- Lokale Landing Pages für 3 Stadtteile erstellen

Monat 5:

- Bestehende Artikel aktualisieren und erweitern

- Zweites und drittes Video produzieren

- Lokale Event-Teilnahme oder Sponsoring

- Backlink-Strategie intensivieren: 10 weitere Anfragen

Monat 6:

- Umfassende Erfolgsmessung: Vergleich mit Ausgangssituation

- Strategie-Review: Was funktioniert gut? Was nicht?

- Planung für die nächsten 6 Monate

- Content-Kalender für Q3 erstellen

- Weiterhin wöchentlich 2 Google Posts

- A/B-Testing: Verschiedene GMB-Beschreibungen testen

Monat 4:
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- 50+ Bewertungen

- 20+ ausführliche Artikel

- 3+ Videos

- 10+ lokale Backlinks

- Messbare Steigerung der Patientenanfragen

- Etablierte, selbstlaufende Prozesse

-  GMB-Optimierung, Bewertungen, Leistungskatalog mit PreisenHöchste Priorität:

-  Vorher-Nachher-Dokumentation (HWG-konform), FAQ zu Kosten und KassenleistungenWichtig:

-  Video-Praxisrundgang, Angstpatienten-ContentNice-to-have:

Für Allgemeinärzte/Hausärzte:

-  Öffnungszeiten prominent, Notdienst-Informationen, KassenarztstatusHöchste Priorität:

Für Zahnärzte:

Nicht alle Maßnahmen sind für alle Fachrichtungen gleich wichtig. Hier sind spezi�sche

Empfehlungen:

Priorisierung nach Fachrichtung

Erwartete Ergebnisse nach Phase 4:

-  Leistungsspektrum klar kommunizieren, Terminvergabe-OptionenWichtig:



Der Leitfaden für Ärzte, Zahnärzte, Physiotherapeuten & Chiropraktiker

Seite 78

www.medizin-marketing.net

-  Gesundheits-Blog mit saisonalen ThemenNice-to-have:

Für Physiotherapeuten:

-  Spezialisierungen hervorheben, Rezept-Informationen,

Parkplätze/Barrierefreiheit

Höchste Priorität:

-  Behandlungsabläufe erklären, Kostenübernahme durch KassenWichtig:

-  Übungsvideos, Selbsthilfe-TippsNice-to-have:

-  Abgrenzung zu anderen Therapieformen, Erfolgsraten und StudienlageWichtig:

-  Aufklärung über Chiropraktik (da oft Missverständnisse bestehen)Nice-to-have:

 4-6 Stunden pro WochePhase 3 (Woche 7-12):

-  Quali�kationen und Zerti�zierungen betonen, Behandlungsmethoden erklärenHöchste Priorität:

 5-8 Stunden pro WochePhase 2 (Woche 3-6):

Für Chiropraktiker:

 10-15 Stunden pro WochePhase 1 (Woche 1-2):

Realistische Zeitplanung ist entscheidend. Hier ist, wie viel Zeit Sie pro Woche einplanen sollten:

Ressourcen-Planung
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Wie oft wurde Ihr GMB-Pro�l angezeigt? Steigt die Zahl kontinuierlich?

Ziel: +50% in 3 Monaten

KPI 2: GMB-Aktionen

Wie viele Anrufe, Website-Klicks, Routenplanungen über GMB?

Ziel: +100% in 3 Monaten

KPI 3: Anzahl Bewertungen

Wie viele Bewertungen haben Sie insgesamt?

Ziel: 50+ Bewertungen in 6 Monaten

Wie ist Ihre Sternebewertung?

Ziel: 4,5+ Sterne

Wie viele Besucher kommen über Google auf Ihre Website?

Ziel: +75% in 6 Monaten

KPI 4: Durchschnittliche Bewertung

KPI 5: Organischer Website-Tra�c

 3-5 Stunden pro WochePhase 4 (Monat 4-6):



Der Leitfaden für Ärzte, Zahnärzte, Physiotherapeuten & Chiropraktiker

Seite 80

www.medizin-marketing.net

Wo ranken Sie für "[Fachrichtung] [Stadt]"?

KPI 6: Ranking für Hauptkeywords

Das mag viel klingen. Aber bedenken Sie: Das ist eine Investition in die Zukunft Ihrer Praxis. Und

viele Aufgaben können Sie delegieren.

Was Sie delegieren können:

- Verzeichniseinträge erstellen → Praxismanager:in oder Verwaltungsangestellte:r

- Fotos hochladen → Praxismanager:in

- Google Posts verfassen → Praxismanager:in oder Texter:in

- Bewertungsanfragen versenden → automatisiert oder Praxismanager:in

- Technische Implementierung (Schema Markup) → Webentwickler:in



Der Leitfaden für Ärzte, Zahnärzte, Physiotherapeuten & Chiropraktiker

Seite 81

www.medizin-marketing.net

Was Sie selbst machen sollten:

- Content-Erstellung (Artikel schreiben) → Ihre Expertise ist gefragt

- Strategie-Entscheidungen → Nur Sie kennen Ihre Praxis

- Antworten auf Bewertungen → Persönliche Note ist wichtig

- Qualitätskontrolle → Stellen Sie sicher, dass alles Ihren Standards entspricht
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Ziel: Top 3 in 6 Monaten

Wie viele Anfragen (Anrufe, E-Mails, Formulare) erhalten Sie?

Ziel: +50% in 6 Monaten

KPI 8: Conversion-Rate

Wie viele Website-Besucher werden zu Patienten?

Ziel: Stabil halten oder leicht steigern

Messen Sie diese KPIs monatlich. Dokumentieren Sie die Entwicklung. So sehen Sie, was

funktioniert und was nicht.

Lösung: Folgen Sie der 4-Phasen-Roadmap. Schritt für Schritt.

Viele Praxen wollen alles sofort umsetzen. Das führt zu Überforderung und Abbruch.

Stolperstein 1: Zu viel auf einmal

Häu�ge Stolpersteine und wie Sie sie vermeiden

KPI 7: Patientenanfragen

KPI 1: GMB-Aufrufe

Woher wissen Sie, ob Ihre Maßnahmen funktionieren? Durch Messung der richtigen KPIs (Key

Performance Indicators).

Erfolgsmessung: KPIs, die wirklich zählen
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Stolperstein 2: Inkonsistenz

Drei Wochen motiviert arbeiten, dann zwei Monate nichts tun.

Lösung: Etablieren Sie feste Routinen. Jeden Montag 1 Stunde für KI-Optimierung.

Stolperstein 3: Perfektionismus

Der Artikel muss perfekt sein, das Foto muss perfekt sein, alles muss perfekt sein.

Lösung: Done is better than perfect. Veröffentlichen Sie, auch wenn es nicht perfekt ist. Sie

können später optimieren.

Stolperstein 4: Fehlende Delegation

Sie versuchen, alles selbst zu machen.

Lösung: Delegieren Sie, was delegierbar ist. Konzentrieren Sie sich auf das, was nur Sie können.

Stolperstein 5: Keine Erfolgsmessung

Sie arbeiten �eißig, wissen aber nicht, ob es etwas bringt.

Lösung: Messen Sie Ihre KPIs monatlich. Nur so wissen Sie, ob Sie auf dem richtigen Weg sind.
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Der langfristige Plan

KI-Optimierung ist kein Sprint, sondern ein Marathon. Nach den ersten sechs Monaten intensiver

Arbeit geht es darum, die Ergebnisse zu halten und kontinuierlich zu verbessern.

Ab Monat 7: Wartungsmodus

- Wöchentlich: 1-2 Google Posts, Bewertungen beantworten

- Monatlich: 1 neuer Artikel, GMB-Pro�l aktualisieren, KPIs prüfen

- Quartalsweise: Bestehende Artikel aktualisieren, Strategie-Review

- Jährlich: Umfassende Analyse, neue Ziele setzen

Im Wartungsmodus benötigen Sie nur noch 2-3 Stunden pro Woche. Die Systeme laufen

weitgehend automatisch. Sie ernten die Früchte Ihrer Arbeit.

Zusammenfassung Kapitel 8:

Konzentrieren Sie sich auf Quick Wins: GMB-Optimierung, erste Bewertungen, NAP-Konsistenz,

Basis-strukturierte Daten. Folgen Sie der 4-Phasen-Roadmap: Fundament legen (Woche 1-2),

Sichtbarkeit ausbauen (Woche 3-6), Autorität etablieren (Woche 7-12), Optimierung und

Skalierung (Monat 4-6). Priorisieren Sie nach Fachrichtung. Planen Sie realistisch: 10-15

Stunden/Woche in Phase 1, später 3-5 Stunden/Woche. Delegieren Sie, was möglich ist. Messen

Sie Erfolg anhand klarer KPIs. Vermeiden Sie häu�ge Stolpersteine: Überforderung, Inkonsistenz,

Perfektionismus. Langfristig: Wartungsmodus mit 2-3 Stunden/Woche.
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3. Starten Sie HEUTE mit Phase 1, Tag 1: GMB-Pro�l vollständig ausfüllen.

4. Erstellen Sie eine Excel-Tabelle zur KPI-Messung.

5. Identi�zieren Sie, welche Aufgaben Sie delegieren können, und sprechen Sie mit Ihrem Team.

2. Blocken Sie in Ihrem Kalender feste Zeiten für KI-Optimierung (z.B. jeden Montag 9-11 Uhr).

1. Drucken Sie die 4-Phasen-Roadmap aus und hängen Sie sie sichtbar auf.

Handlungsschritte:
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Das ist keine Fantasie. Das ist die Realität für Praxen, die die Strategien aus diesem Leitfaden

umsetzen. Es kann auch Ihre Realität sein.

Die Frage ist nur: Wann fangen Sie an?

Wir wünschen Ihnen viel Erfolg auf Ihrer Reise zur optimalen KI-Sichtbarkeit. Und denken Sie

daran: Jeder Experte war einmal ein Anfänger. Jede erfolgreiche Praxis hat irgendwann mit dem

ersten Schritt begonnen.

Ihr erster Schritt ist jetzt.

Henk du Bruyn & Gabriele Brähler

Wir unterstützen medizinische Praxen dabei, mehr Patienten zu gewinnen, die sich hochwertige

Behandlungen leisten können und wollen. Wenn Sie Unterstützung bei der Umsetzung der

Strategien aus diesem Leitfaden benötigen, kontaktieren Sie uns für ein kostenloses
Erstgespräch.

E-Mail: info@medizin-marketing.net

Website: www.medizin-marketing.net

Eine kostenlose Analyse Ihrer Seite hier vereinbaren

https://www.medizin-marketing.net/
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Die medizinische Landschaft verändert sich. Große Klinikketten investieren Millionen in

Marketing. Aber Sie haben etwas, das sie nicht haben: Persönlichkeit, lokale Verankerung und

echte Expertise. Mit den Strategien aus diesem Leitfaden machen Sie diese Stärken sichtbar.

In sechs Monaten werden Sie zurückblicken und erstaunt sein, wie weit Sie gekommen sind. Ihre

Patientenzahlen werden gestiegen sein. Ihre Bewertungen werden glänzen. Ihre Website wird

Tra�c generieren. Und ChatGPT wird Ihre Praxis empfehlen, wenn jemand nach einem Arzt in Ihrer

Stadt fragt.

Schritt für Schritt bauen Sie eine Online-Präsenz auf, die KI-Systeme lieben. Eine Präsenz, die

Ihnen kontinuierlich quali�zierte Patientenanfragen bringt. Eine Präsenz, die Ihre Praxis

zukunftssicher macht.

Morgen bitten Sie Ihren ersten zufriedenen Patienten um eine Bewertung. Übermorgen den

zweiten. In zwei Wochen haben Sie zehn Bewertungen. In zwei Monaten fünfzig.

Öffnen Sie Ihr Google My Business Pro�l und füllen Sie es vollständig aus. Das dauert eine

Stunde. Eine Stunde, die Ihre Praxis für die nächsten Jahre sichtbarer macht.

Beginnen Sie klein. Heute. Jetzt.

Vielleicht fühlen Sie sich gerade überwältigt. Das ist normal. Die Menge an Informationen ist

groß. Aber erinnern Sie sich an die wichtigste Lektion dieses Leitfadens: Sie müssen nicht alles

auf einmal machen.

Aber Wissen allein bringt keine Patienten. Nur die Umsetzung zählt.

Sie haben es geschafft. Acht Kapitel, über 40.000 Wörter, unzählige Strategien und Taktiken. Sie

wissen jetzt mehr über KI-Suchmaschinenoptimierung als 95 Prozent Ihrer Kollegen.

Schlusswort: Ihre Reise beginnt jetzt
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 Die Informationen in diesem Leitfaden dienen ausschließlich zu Informationszwecken. Sie ersetzen

keine rechtliche oder medizinische Beratung. Die Autoren übernehmen keine Haftung für Schäden, die aus der Anwendung der

beschriebenen Strategien entstehen könnten. Bitte konsultieren Sie bei rechtlichen Fragen einen Fachanwalt für Medizinrecht.

Haftungsausschluss:

Dieser Leitfaden darf für den persönlichen Gebrauch verwendet werden. Eine Weitergabe an Dritte,

Vervielfältigung oder kommerzielle Nutzung ist nur mit schriftlicher Genehmigung gestattet.


