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1. Zusammenfassung

Immer haufiger suchen Menschen online nach Lésungen fur medizinische Probleme. Sie
kdnnen jederzeit und Uberall auf diese Informationen zugreifen (Chaet et al., 2017). In erster
Linie werden soziale Medien im gesundheitlichen Kontext genutzt, um Informationen tber die
Gesundheit, Krankheiten und entsprechende Behandlungsmaoglichkeiten zu erlangen
(Antheunis et al., 2013).

Implantate gehdren heutzutage zum zahnmedizinischen Alltag. Obwohl Informationen Gber
Zahnimplantate aus verschiedenen Quellen wie Zahnarztpraxen, Krankenkassen oder
akademischen Einrichtungen verfugbar sind, nutzen Patienten und Fachleute die sozialen
Medien flr gesundheitsbezogene Informationen, einschliellich Zahnimplantaten (Wang et
al., 2015). Auch Patienten verstehen das Internet als vermeintlich zuverlassige
Informationsquelle und kénnen daher durch den Inhalt in Ihren Uberzeugungen und
Meinungsbildern Uber Arzte, andere Gesundheitsfachkrafte und Therapien beeinflusst
werden (Katz and Nandi, 2021, Meira et al., 2021).

Alarmierend ist, dass ebendiese Informationen auf Social-Media-Plattformen willktrlich und
ungefiltert der Offentlichkeit prasentiert werden, ohne dass zuvor eine ausreichende
Validierung stattgefunden hat. Folglich kdnnen der qualitative Informationsgehalt und die
Validitat der Daten nicht gewahrleistet werden (Dorfman et al., 2018, Abukaraky et al., 2018,
Buyuk and Imamoglu, 2019).

Diese Studie hat das Ziel, implantatbezogene Inhalte, die auf Instagram verbreitet wurden, zu

untersuchen, ihre Bildungsqualitat und ihren Informationsgehalt zu bewerten.

Es wurden 400 Instagram-Beitrage, jeweils mit themenbezogenen Hashtags =zu
Zahnimplantaten gesammelt analysiert. 48,5 % der Beitrage stammten von Mannern, 21,75 %
von Frauen und 29,75 % von Beitragen unspezifischen Geschlechts. Bilder waren mit 69,75
% das haufigste Beitragsformat, Texte mit 0,75 % am seltensten. Am haufigsten posteten
Zahnarzte (76,5 %), gefolgt von Zahntechnikern (11,5 %). Der am seltensten verwendete
Zweck waren Bildungsposts (9,5 %). Daruber hinaus ergab die Bewertung der Bildungsqualitat
durch sechs Gutachter unterschiedlicher Ausbildungsstufen im Bereich Zahnmedizin, dass
schlechte Bewertungen am haufigsten vorkamen (76,7 %), wahrend hervorragende

Bewertungen am seltensten vorkamen (3,3 %).

Diese Studie prasentiert eine Analyse der Quantitdt und Qualitdt von Inhalten in sozialen
Medien am Beispiel der Plattform ,Instagram®. Sie unterstitzt die Ansicht, dass die Mehrzahl
der Inhalte in den sozialen Medien nur einen begrenzten Informationsgehalt liefern, da Sie

weniger fur Bildungszwecke im zahnmedizinischen Bereich, sondern mehr flr soziale
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Interaktion und Werbung oder Selbstdarstellung instrumentalisiert werden (Paksoy et al.,
2023, Menziletoglu et al., 2020). Zudem sind die Quellen der geteilten Inhalte teilweise unklar
und daher wenig aussagekraftig. Dies konnte auch schon in anderen Studien eruiert werden
(Abukaraky et al., 2018). Dennoch wachst die Bedeutung sozialer Medien als
Informationsquelle zu gesundheitsbezogenen Themen weiter und wird in Zukunft

wahrscheinlich eine immer wichtigere Rolle im Leben von Patienten und Fachleuten spielen.

Unseres Wissens, ist zum Zeitpunkt der Veroéffentlichung der Ergebnisse, dies erst die zweite

Studie, die sich speziell mit dieser Thematik auseinandersetzt.



2. Einleitung

Das Internet und soziale Medien gehéren heutzutage zu unserem Alltag (Smith and Anderson,
2018). Durch die steigende Nutzung von Smartphones hat man jederzeit, uneingeschrankten
Zugriff auf verschiedenste Inhalte und Informationen, sowie auf diverse ,Social Media“-
Plattformen. Somit verwundert es nicht, dass zunehmend mehr Menschen soziale Netzwerke
auch zur Weiterbildung und als Informationsquelle verwenden (Janik et al., 2019, Bardus et
al., 2020, Madanick, 2015).

Als eine Plattform, welche die Moéglichkeit bietet, frei zuganglich Texte, Bilder und Videos zu
teilen, hat sich Instagram zu einer der beliebtesten Plattformen fir soziale Medien weltweit
entwickelt. Seit Instagram 2010 gegrindet wurde, gehdrt sie mittlerweile zu den
meistbesuchten Internetseiten (Meira et al., 2021).

Verschiedenste Branchen nutzen Instagram als Plattform fir Marketing, Werbung,
Informationsaustausch, sowie fir die Publikation und Verbreitung von firmenbezogenen
Inhalten (Lozan, 2020, Chenn, 2022).

Auch an der Zahnmedizin ist diese Entwicklung nicht spurlos vorbeigegangen (Madanick,
2015, Gupta et al., 2020b, Gupta et al., 2020a, Galiatsatos et al., 2016). Soziale Medien
werden inzwischen regelmaRig verwendet um zahn-/medizinische Informationen und
Erfahrungen auszutauschen (Ho et al., 2017, Mondkar et al., 2021, Yang et al., 2020).

Der Kopf- und Gesichtsbereich charakterisieren im Wesentlichen die Individualitat und das
personliche Aussehen. Daher wird das Gesicht haufig in Sozialen Medien geteilt. Die Zahne
nehmen als zentraler Teil des Gesichts einen gro3en Stellenwert ein (Tiggemann et al., 2018).
Selbst Uber spezifischere Gebiete, wie die dentale Implantologie sind verschiedene Beitrage
in diversen sozialen Netzwerken zu finden (Yang et al., 2020, Ho et al., 2017).

Problematisch ist, dass vielfach Patienten das Internet als vermeintlich verlassliche
Informationsquelle nutzen und somit durch ungefilterte Inhalte in ihren Uberzeugungen
gegeniiber Arzten und anderem medizinischen Fachpersonal beeinflusst werden kénnen (Katz
and Nandi, 2021, Meira et al., 2021).

Obwohl das Internet eine Vielfalt an validen Informationen bereithalt, besteht die Gefahr, dass
durch die Masse an Informationen Falschinformationen gestreut werden (Abukaraky et al.,
2018, Massey et al., 2020).

Viele ,Social-Media“-Plattformen besitzen zwar Zensuren fiir sexuelle, gewalttatige oder
rassistische Inhalte, jedoch gibt es keine Uberpriifung von medizinischen Informationen. Somit
kdénnen ungefiltert medizinische Daten wahllos verbreitet werden, was eine immer gréRer
werdende Herausforderung flr die Arbeit im Gesundheitswesen nach sich zieht (Buyuk and
Imamoglu, 2019, Ventola, 2014).
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Instagram bietet den Nutzern uneingeschrankten Zugang zu Wissensinhalten jeder Art. So
auch zu medizinischen Inhalten. Es findet sich Bild- und Videomaterial, welches personliche
Erfahrungen und eigene Behandlungsfalle zeigt (Buyuk and Imamoglu, 2019, Dorfman et al.,
2018, Guler, 2022).

Gleichwohl werden diese Informationen arbitrér der Offentlichkeit dargeboten ohne, dass
zuvor eine suffiziente Validierung stattgefunden hat. Folglich ist die Richtigkeit und
Zuverlassigkeit der Daten nicht garantiert (Dorfman et al., 2018, Abukaraky et al., 2018, Buyuk
and Imamoglu, 2019).

Es wurden schon verschiedene Studien durchgefihrt, die den Zusammenhang zwischen
,S0cial Media“ und orthognather Chirurgie bzw. plastischer Chirurgie untersuchten (Buyuk
and Imamoglu, 2019, Gupta et al., 2020b, Dorfman et al., 2018). Jedoch gab es unseres
Wissens bis zum jetzigen Zeitpunkt keine Studien, welche die Qualitat des Lerneffekts von

Instagram Posts Uber dentale Implantate untersucht haben.
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2.1. Begriffsdefinition soziale Medien

Soziale Medien lassen sich vor allem im Kontext zu traditionellen Medienmodellen
definieren. Die traditionellen Medien wie Fernsehen, Zeitung oder Radio sind hierbei
monodirektional und statisch in ihrer Verbreitung zu sehen. Wohingegen die neuen sozialen
Medien dem Nutzer selbst die Moglichkeit bieten Inhalte zu verbreiten, zu veréffentlichen und
in direkten Austausch mit seinem Umfeld zu gehen (Zarella, 2010). Soziale Medien lassen
sich in 3 Ebenen aufteilen. Die ,individuelle Ebene”, als Ausgangspunkt, die ,technologische
Ebene* als sichtbare Auspragung und Anwendung und die ,sozio-6konomische Ebene, mit
direkten und indirekten Auswirkungen auf gesellschaftliche und wirtschaftliche Strukturen
(Stumpp et al., 2021).

Als wichtige Voraussetzung fir soziale Medien gilt das sogenannte Web ,2.0“. Dieses
beschreibt die Entwicklung, Auftritte im Internet so zu gestalten, dass sie im Wesentlichen
durch die Teilhabe ihrer Nutzer bestimmt wird. Dadurch erfolgte die Implementierung offener
Schnittstellen, was dazu flhrte, dass ein unidirektionales Medium zu einem
multidirektionalen Medium wurde und die User selbst Inhalte mitgestalten konnten (Munker,
2009, Guo et al., 2020).

Die meisten Social-Media-Websites bestehen aus einzelnen individuellen Profilen, die jeder
Nutzer Uber sich selbst anlegt und auf denen er selbstgewahlte Informationen teilt. Es bietet
die Mdglichkeit, mit unbekannten und/oder bekannten Einzelpersonen und/oder Gruppen
online zu kommunizieren, ihre sozialen Netzwerke zu artikulieren und Verbindungen
herzustellen, die offline nicht entstehen wirden (Boyd and Ellison, 2007).

Durch den uneingeschrankten Nutzen der sozialen Medien ergeben sich weitreichende
Auswirkungen auf soziokonomischer Ebene. Soziale und 6konomische Strukturen
verandern sich und infolgedessen auch Zwischenmenschliche Kommunikation und
Verhaltensweisen (Alalawi et al., 2019, Boyd and Ellison, 2007).
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Abbildung 1: 3-Ebenen-Modell Sozialer Medien(Stumpp et al., 2021)

2.2. Instagram

Instagram ist eine kostenlose ,Social Media“-Plattform, die ihren Nutzern die Mdglichkeit
bietet, Fotos und Videos hochzuladen, diese zu bearbeiten, mit Filtern, Orten und Hashtags
zu versehen und diese mit der Offentlichkeit zu teilen. Mittlerweile gehort sie zu dem
Stammunternehmen Meta Platforms, Inc., dem auch Facebook und WhatsApp angehdren
(Paukner, 2015). 2010 von den Stanford-Absolventen Kevin Systrom und Mike Krieger als
Fotodienst gegrundet, erreichte Instagram am ersten Tag bereits 25.000 Nutzer. 2012 wurde
Instagram von Facebook fir 1 Milliarde US-Dollar aufgekauft (Paukner, 2015).

Die auf Instagram hochgeladenen Bilder und Videos kdnnen online organisiert werden. Somit
ermdglicht Instagram eine Selektion auch durch andere Nutzer. Die Beitrage kénnen privat
oder offentlich hochgeladen werden. Nutzer kdnnen nach Orten, Hashtags und anderen
Nutzern suchen oder sich die beliebtesten Beitrage anzeigen lassen. Andere Nutzer haben die
Moglichkeit Beitrage zu kommentieren und zu teilen, was eine Interaktion zwischen den
einzelnen Usern ermdglicht. Seit August 2016 kénnen sogenannte ,Stories” erstellt werden.
Videos und Bilder kénnen veroffentlicht werden und sind nur 24 Stunden nach Verdéffentlichung

verfugbar.

Im Vergleich zu Privatpersonen wird Instagram von Unternehmen weltweit am haufigsten
verwendet. Die Nutzung von Instagram durch die 500 umsatzstarksten Unternehmen der USA
lag im Jahr 2013 noch bei 9 %, wohingegen es 2020 schon 64 % waren (Uysal and Ozdora-

Aksak, 2022). Instagram und andere soziale Netzwerke werden von Unternehmen besonders
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genutzt, um preisglnstig Werbung zu platzieren, aber auch, weil es von den Kunden
eingefordert wird. Nimmt man nicht an sozialen Netzwerken teil, verliert man den Anschluss
und Kunden wenden sich ab (Malesev and Cherry, 2021).

Instagram benutzt Hashtags, um Beitrage zu bezeichnen und zu kategorisieren. Es bietet den
Nutzern somit die Mdglichkeit, gezielt nach Inhalten zu suchen. Sucht man auf Instagram nach
einem bestimmten Hashtag, zeigt Instagram automatisch die Anzahl der auf diesem Hashtag
bezogenen Beitrage an und listet aulerdem die , Top“-Beitrage und die beliebtesten Posts auf.

Die Veroffentlichung von Bildern in sozialen Netzwerken wie Facebook und Instagram
charakterisiert im Wesentlichen diese Anwendungen. Es werden bereits verschiedene Filter,
die gewalttatige und sexuelle Darstellungen blockieren angewendet. Allerdings gibt es keine
Filter, die medizinisch inkorrekte Informationen aussortieren.

Instagram bietet den Nutzern die Mdglichkeit, schnell zwischen einzelnen Bildern zu wechseln,
somit kénnen Schritt fir Schritt Darstellungen erfolgen und genaue Anleitungen gegeben
werden. Auch kann man sich so verschiedene Stadien einer Behandlung zu unterschiedlichen
Zeitpunkten ansehen. Es ermdglicht z.B. den Verlauf einer Implantation bei einer
Einzelzahnversorgung in pragnanten Bildern darzustellen. Zahnarzten und anderen
Medizinern bietet sich somit die Moglichkeit ihre Fahigkeiten zu vermarkten, klinische und
praktische Tipps und Techniken zu teilen und somit die Behandlung von Patienten zu

verbessern. Patienten hingegen koénnen sich dber Behandlungen informieren und

austauschen (Ooi and Kelleher, 2021).

3 drmohamadbassar + Abonnieren
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Straumann implant placement with
buccal tissue augmentation with
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buccal view of the final screw-retained
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Abbildung 2: Beitrag von drmohamedbassar auf Instagram.com
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2.3. Informationssuche und Aufklarung durch soziale Medien

2.3.1. Soziale Medien in der Medizin und Zahnmedizin

Die Nutzung von sozialen Medien im Gesundheitswesen nimmt stetig zu (Ventola, 2014).
Immer haufiger suchen Menschen im Netz nach Lésungen fir medizinische Probleme (Chaet
et al., 2017). Wenn soziale Medien gesundheitsbezogen genutzt werden, dann hauptsachlich
um Informationen Uber Gesundheit, Krankheiten oder die Behandlung von Krankheiten
abzurufen (Antheunis et al., 2013). Besonders junge Menschen nutzen Social-Media-Seiten
um grundlegende, gesundheitsbezogene Informationen zu erhalten (Jain and Bickham, 2014).
Die Verodffentlichung klinischer Bilder bietet die Moglichkeit ein Aufklarungsformat
einzunehmen, die der Offentlichkeit zugutekommen kann (George et al., 2013).

Eine Studie aus Pakistan fand beispielsweise heraus, dass Zahnarzte soziale Medien
durchschnittlich zwei Stunden am Tag nutzen (Ghandhi et al., 2022). Ahnliche Studien kamen
zu dem Ergebnis, dass soziale Medien durchschnittlich elf Stunden in der Woche von
Zahnmedizinern genutzt werden (Uma et al., 2021). Es zeigt sich also, dass Instagram und
andere soziale Medien in der arztlichen und zahnarztlichen Gemeinschaft bereits akzeptiert
und angewendet werden. Soziale Medien kdénnen hierdurch das Wissen und die
Kommunikationsfahigkeit von Zahnarzten verbessern (Ghandhi et al., 2022). AuRerdem gibt
es eine steigende Anzahl von Telekonsultationen in der Zahnmedizin seit der Covid-19-
Pandemie (Magsood et al., 2021).

Mittlerweile gibt es eine Vielzahl sozialer Netzwerke mit gesundheitsbezogenen Daten. Dazu
gehdren Internettageblicher (sogenannte Blogs), Wissensportale wie z.B. Wikipedia, virtuelle
Welten und Spieleplattformen (George et al., 2013, Lambert et al., 2012, von Muhlen and
Ohno-Machado, 2012). Diese Plattformen bieten die Mdoglichkeit sich professionell
auszutauschen, gesundheitsspezifisch zu bilden oder sich mit Fachleuten zu organisieren (von
Muhlen and Ohno-Machado, 2012). Soziale Medien bieten Medizinern die Mdglichkeit
Informationen zu teilen, Diskussionen Uber gesundheitspolitische Fragen oder Praktiken im
Gesundheitswesen zu debattieren, gesunde Verhaltensweisen zu bewerben, zu verbreiten
und mit der Offentlichkeit, sowie Patienten, Studenten, Pflegekraften und Kollegen zu
interagieren (Moorhead et al., 2013, George et al., 2013, von Muhlen and Ohno-Machado,
2012).

Das Interesse an sozialen Medien in der Medizin hat zugenommen (Yang et al., 2020, Hegarty
et al., 2017, Guler, 2022). Augenarzte (Al Abbasi et al., 2021), Gynakologen (Holtzman et al.,
2023), Kieferorthopaden (Meade and Dreyer, 2021) und Mund-Kiefer-Gesichtschirurgen

(Janik et al., 2019) sind nur einige der Fachrichtungen die aktiv soziale Medien nutzen.
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Auch Krankenhduser nutzen sie, um beispielsweise Neuigkeiten und Veranstaltungen
anzukulndigen, um fir sich zu werben oder um wissenschaftliche Arbeiten zu veréffentlichen
(Ventola, 2014, Sugawara et al., 2020). Eine Studie untersuchte insgesamt 873
Krankenhauser in westlichen Landern auf ihre ,Social-Media“-Nutzung und konnte feststellen,
dass alle soziale Medien verwendeten. Am haufigsten wurden YouTube, Facebook und
LinkedIn genutzt. Allerdings unterschieden sich die Nutzungsformen der einzelnen Plattformen
in den verschiedenen Landern enorm (Van de Belt et al., 2012). In den westlichen Landern
betreiben circa 67,0 % der Krankenhduser Profile auf Facebook, wohingegen in den
Vereinigten Staaten von Amerika die Zahl sogar bei 94,41 % liegt (Griffis et al., 2014). Auch
im asiatischen Raum lassen sich Social Media Accounts bei Krankenhausern finden, allerdings
liegen die Werte weit unter den oben genannten. Hauptsachlich werden hier normale

Webseiten verwendet (Sugawara et al., 2020).

Durch die direkte Verfligung und Ubermittlung von Informationen kann explizit auf saisonale
Begebenheiten eingegangen werden. So werden soziale Medien z.B. zur
Informationsverbreitung und zur Patientenmotivation in Bezug auf die jahrliche
Influenzaimpfung weithin angewandt (Dredze et al., 2016, Bekkat-Berkani and Romano-
Mazzotti, 2018). Daruber hinaus gibt es schon eine mobile App, die Informationen zu

Pollenflugzeiten bereitstellt (Kmenta et al., 2016).

Neben Fachpersonal werden die sozialen Medien wie Instagram auch von Patienten genutzt.
In einer Studie von Buyuk and Imamoglu (2019) zeigte sich, dass 56,1 % der dort untersuchten
Beitrage zu dem Uberbegriff ,jawsurgery“ von Patienten selbst hochgeladen wurden, um
personliche Erfahrungen zu teilen. Fast 50 % aller untersuchten Beitrage mit Bezug auf
kieferorthopadische Chirurgie der Studie beinhalteten sogar Erfahrungsberichte von
Patienten. Es lasst sich demnach festhalten, dass soziale Medien verwendet werden, um
personliche Erlebnisse und Erfahrungsberichte auszutauschen.

Patienten erachten das Internet als suffiziente Quelle um Informationen Gber medizinische
Themen zu erhalten (Edelmayer et al., 2016). Eine Studie fand heraus, dass insbesondere
Frauen dazu neigen, soziale Netzwerke als medizinische Informationsquellen zu nutzen
erhalten (Alalawi et al., 2019). Auch zum Thema Zahnimplantation wird das Internet immer
mehr zur praferierten Informationsquelle. Plattformen zu verwenden und somit diese auch

mehr nutzen, um medizinische Informationen zu erhalten (Ho et al., 2017, Wang et al., 2015).

Zahnimplantate sind sehr kostenintensiv und werden global von den Krankenversicherungen
gar nicht oder nur zum Teil erstattet. So nutzen Patienten das Internet beispielsweise, um nach

Kostenangaben fur ebendiese zu suchen. Eine Studie konnte jedoch zeigen, dass z.B. die
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,Social-Media“-Plattform YouTube nur wenige Videos mit suffizienten Preisinformationen
anbietet, da diese sehr differieren und die Preise landerspezifisch stark variieren (Abukaraky
et al., 2018).

2.3.2. Soziale Medien als Bildungsplattform uUber medizinische Eingriffe wie
dentale Implantate, sowie Qualitat und Genauigkeit der Informationen
Durch die Veranderung von technologischen Begebenheiten und technologischen Fortschritt,
hat sich die Nutzung des Internets in den letzten Jahren rapide verandert (Buyuk and
Imamoglu, 2019, Guo et al., 2020).
Bedingt durch die Covid-19 Welle, welche 2020 die gesamte Welt erfasste, stieg der Bedarf
nach schnellen und effizienten Kommunikationswegen erheblich. Somit mussten viele
universitare Einrichtungen, Schulen, aber auch Arzte auf alternative Kommunikationsmittel
zurtckgreifen, da personlicher Kontakt bedingt durch die gesteigerte Infektionsgefahr
gemieden werden musste. Soziale Medien als Bildungs- und Informationsplattform boten hier
eine sinnvolle Alternative (Dedeilia et al., 2020, Kaul et al., 2021, Yang et al., 2020). Soziale
Medien werden auch im Gesundheitswesen in grolem Stil genutzt (Moorhead et al., 2013,
von Muhlen and Ohno-Machado, 2012). Medizinstudierende nutzen diese unter anderem zu
akademischen Zwecken und bewerten die Nutzung als leistungsférdernd (Lahiry et al., 2019).
Somit konnte ein edukativer Nutzen durch soziale Medien festgestellt werden (Teoh, 2022).
Eine systematische Ubersichtsstudie, welche die Nutzung von sozialen Medien zu edukativen
Zwecken untersuchte, kam zu dem Schluss, dass Social Media Tools mit verbessertem
Wissen wie z.B. verbesserten Prifungsergebnissen, verbesserten Fahigkeiten wie
reflektietem Schreiben und verbesserten Einstellungen wie z.B. erhéhter Empathie in
Verbindung gebracht werden konnten (Cheston et al., 2013). Soziale Medien bieten Uberdies
die Moglichkeit auch praktische Fahigkeiten zu verbessern.
Durch online angebotene Videos kdnnen Studierende die gewlinschten Informationen in ihrem

eigenen Lerntempo abspielen und nach Belieben wiederholen (Petrucci et al., 2017).

In der Medizin und besonders in der Zahnmedizin werden haufig Bilder und Videos verwendet,
um auf sozialen Netzwerken zu interagieren. Dies birgt potenzielle Risiken. Zahnimplantate
bieten heutzutage eine suffiziente orale Rehabilitation von teilbezahnten oder zahnlosen
Patienten. Sie erhalten die Struktur benachbarter Zahne, bieten einen guten Komfort,
asthetisches Ergebnis, Funktion und Stabilitat bei 10 Jahres -Uberlebensraten von tiber 90 %
(Brennan et al., 2010, Chen and Buser, 2014, den Hartog et al., 2008). Um realistische
Erwartungen der Patienten hinsichtlich der Behandlungsergebnisse erzielen zu kbdnnen, ist es

besonders wichtig, diese vorab ausreichend aufzuklaren.
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Altere Studien berichten oft von einem nicht ausreichendem Wissen von Patienten (iber
dentale Implantologie (Ken et al., 2017). Obwohl von verschiedenen Stellen wie Zahnarzten,
Krankenkassen oder akademischen Einrichtungen Informationen Uber dentale Implantate zur
Verfigung gestellt werden, suchen immer mehr Patienten und auch Fachkrafte im Internet
nach gesundheitsbezogen Informationen, einschlief3lich Zahnimplantaten (Paksoy et al., 2023,
Abukaraky et al., 2018, Ho et al., 2017, Menziletoglu et al., 2020, Ozisgi, 2022).

Es zeigte sich, dass solche Informationen die Wahrnehmung und Erwartungen der
Offentlichkeit hinsichtlich dentaler Implantate verandert und beeinflusst (Wang et al., 2015).
Aulerdem konnen die Kommunikation zwischen Patienten und Zahnarzten, sowie die

Entscheidungsfindung beziiglich Therapieoptionen beeinflusst werden (Wang et al., 2015).

Dentale Implantate gehdren heutzutage zu Routineeingriffen in der zahnarztlichen Praxis. Sie
zeigen hohe Erfolgsquoten von tber 90 % nach 10 Jahren in situ und sind in Funktion und
Asthetik zufriedenstellend (Chen and Buser, 2014, Omran et al., 2015). Zudem erhdhen sie
die mundgesundheitsbezogene Lebensqualitat von Patienten (Wang et al., 2021).

Der weltweite Markt fir Zahnimplantate erreichte im Jahr 2022 4,6 Milliarden USD, mit einer
erwarteten jahrlichen Wachstumsrate von 9,8 % von 2023 bis 2030 (PrecedenceResearch,
2022). Abukaraky et al. (2018) untersuchten exemplarisch 117 YouTube-Videos hinsichtlich
Informationen Uber dentale Implantate. Sie benutzten die Schlusselwdrter ,dental implant® und
»tooth replacement®. Die gefundenen Videos wurden anschlieend von zwei geschulten Mund-
Kiefer-Gesichtschirurgen gesichtet. Man fand heraus, dass besonders der Eingriff und die
Indikationen von dentalen Implantaten in den Videos diskutiert wurden. Jedoch wurde die
durchschnittliche Nutzlichkeit als mangelhaft bewertet. Die meisten Informationen zum Thema
Prognose und Pflege wurden als irrefihrend bewertet. Risikofaktoren wurden in den Videos
fast gar nicht thematisiert. Zusammenfassend deklarierte diese Studie den edukativen Inhalt

von YouTube-Videos Uber dentale Implantate als ungenigend.

Auch Menziletoglu et al. (2020) setzten sich mit insgesamt 74 YouTube Videos auseinander
um deren Bildungsqualitat zu tUberprifen. Sie kamen wie die oben genannten Studien zu dem

Ergebnis, dass ein Grofdteil der Videos als nicht nltzlich eingestuft werden konnte.

Ozisgi (2022) konnte sogar herausfinden, dass es zum jetzigen Zeitpunkt gar keine
evidenzbasierten Informationen auf YouTube zu Zahnimplantat-Mundhygieneprotokollen im
hauslichen Pflegeverfahren gibt. Eine Ubersichtsstudie von Bauer and Walter (2022), welche
weitere Studien hinsichtlich des Lernverhaltens und der Inhaltsqualitdt von Videos auf

YouTube untersuchte, musste ebenfalls feststellen, dass die in den Videos verarbeiteten
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Informationen sich nur teilweise mit den evidenzbasierten Lehrinhalten von Universitaten
deckte. Man kam folglich zu dem Schluss, dass YouTube nicht als suffiziente

Informationsquelle uneingeschrankt genutzt werden kann.

Andere soziale Medien bieten ebenfalls Informationen Gber zahnmedizinische Eingriffe wie
dentale Implantate an. Die 2018 gegriindete App TikTok (Bohl, 2021), wurde von Paksoy et
al. (2023) bezlglich des Informationsgehalts Gber dentale Implantate geprift. Auch hier wurde
das edukative Niveau als eher schlecht bewertet, da die Informationen Uiber dentale Implantate

nur von geringer bis mittlerer Qualitat waren.

Auch Instagram wurde schon hinsichtlich der Nutzung und des Inhalts im zahnmedizinischen
Kontext untersucht. So konnten Buyuk and Imamoglu (2019) feststellen, dass Instagram im
orthognatischen Chirurgiebereich zur sozialen Interaktion genutzt wird (Buyuk and Imamoglu,
2019). Sie untersuchten die Uberbegriffe ,jawsurgery“ und ,orthognaticsurgery®. Die meisten
Informationen wurden hier von Patienten selbst der Offentlichkeit zur Verfligung gestellt.
Leider mussten auch sie in ihrer Studie feststellen, dass Instagram in seiner gegenwartigen
Form keine angemessene oder genaue Informationsquelle tber kieferorthopadische Chirurgie

darstellt.

Eine weitere ahnliche Studie von Dorfman et al. (2018) untersuchte Beitrage auf Instagram,
welche sich auf plastische Chirurgie bezogen. Sie nutzten hierfir Begriffe wie ,plasticsurgery*
und ,cosmeticsurgery“. Es wird vermutet, dass Falschinformationen auf Instagram gestreut
werden kdnnten, da die Anzahl der staatlich geprtften plastischen Chirurgen, die hochkaratige
Inhalte auf Instagram teilen wirden, deutlich unterreprasentiert sei. Zudem kdnnen auch
Personen, die keine zugelassenen Arzte sind auf Instagram fir schénheitschirurgische
Eingriffe werben, was ein grof3es Risiko fur Falschinformationen bergen kann (Dorfman et al.,
2018).

Eine neuere Studie von Ellakany et al. (2023) untersuchte ebenfalls implantatbezogene
Beitrdge auf Instagram. Sie konnten zeigen, dass es mehr als 4 Millionen Beitrage auf
Instagram zu implantatbezogenen Hashtags zu finden sind. Jedoch wurden die meisten

Beitrage nicht durch Fakten und Quellenangaben gestiitzt (Ellakany et al., 2023).

Zu dem Zeitpunkt der Datenerfassung konnte keine Studie gefunden werden, welche explizit

die Qualitat von Instagram Posts Uber den Lerneffekt von dentalen Implantaten untersuchte.

2.3.3. Griinde fiir die Benutzung von sozialen Medien als Informationsquelle
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In der Medizin (Yeung et al., 2022) und Zahnmedizin (Pereira, 2017) lasst sich der Trend der
Zunahme der Nutzung von sozialen Medien in unserer Gesellschaft erkennen.

Eine Studie fand diesbezlglich heraus, dass rund 86 % der Oralchirurgen soziale Medien
nutzen (Godard, 2022). 82,5 % waren dabei auf Facebook oder Instagram prasent (Godard,
2022). Patienten nutzen soziale Medien bevorzugt, um sich tUber medizinische Themen zu
informieren (Menziletoglu et al., 2020, Abukaraky et al., 2018, Alalawi et al., 2019). Bei diesem
Anstieg der Nutzung sozialer Medien im Gesundheitswesen, ist es essenziell und
unausweichlich, dass wir verstehen, wie und warum soziale Medien genutzt werden. Diese

Begebenheiten mussen erkannt und richtig eingeordnet werden.

Es gibt vielschichtige Griinde, wieso soziale Medien immer mehr Einzug unter anderem in
medizinischen Bereichen erhalten. Einige Studien untersuchten Patienten, welche ihre
persénlichen Behandlungserfahrungen auf sozialen Medien teilten (Buyuk and Imamoglu,
2019, Abukaraky et al., 2018, Paksoy et al., 2023). Eine Studie von Antheunis et al. (2013)
eruierte, welche Plattform besonders oft von welcher Anwenderart genutzt wurde. Es konnte
festgestellt werden, dass Twitter besonders zur Wissenserweiterung genutzt wurde,
wohingegen die Nutzung von Facebook vor allem der sozialen Interaktion diente. Fachleute
benutzten in dieser Studie vor allem LinkedIn und Twitter zur Kommunikation mit ihren
Kollegen und zu Marketingzwecken.

Der Austausch uber eigene Erlebnisse mit anderen, die ahnliche Erfahrungen gemacht haben,
kann Patienten vor, wahrend oder nach einem medizinischen Eingriff unterstiitzen (Buyuk and
Imamoglu, 2019, Abu-Ghazaleh et al., 2018).

Auch kann es Patienten mehr Sicherheit geben, wenn sie weitere Informationen von anderen
Gleichgesinnten erhalten (Buyuk and Imamoglu, 2019). Patienten kdénnten soziale Medien
verwenden, um nach einem Arztgesprach, das GehoOrte besser zu verstehen und
nachvollziehen zu konnen. Zudem bieten soziale Medien einen schnellen und direkten
Zugang. Aulterdem konnen sie sich besser auf Konsultationen vorbereiten und sich z.B. im

Vorhinein Fragen oder potenzielle Kritikpunkte Gberlegen.

Zahnarzte und Oralchirurgen verwenden soziale Medien, um sich in Peer-Gruppen
auszutauschen (Godard, 2022, Vardanian et al., 2013). Schon heute verwenden chirurgisch
tatige Zahnarzte und Oralchirurgen haufig soziale Medien (Petrucci et al., 2017, von Muhlen
and Ohno-Machado, 2012). Besonders regelmalfig werden sie jedoch zu Werbezwecken
verwendet (Reissis et al., 2017, Mondkar et al., 2021).

Die bereits erwahnte Studie aus Pakistan stellte feste, dass 68,3 % der Zahnarzte soziale

Medien verwenden, um die Wissensvermittlung und die Kommunikation mit dem Patienten zu
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verbessern (Ghandhi et al., 2022). Diese Ergebnisse bestatigen sich in anderen Studien
(Vardanian et al., 2013).

Oralchirurgen berichteten von Zugewinn an chirurgischem Wissen durch auf Sozialen
Medien geteilte, edukative Inhalte (Godard, 2022). Es scheint jedoch, dass bei steigendem
Ausbildungsgrad in der Oralchirurgie soziale Medien weniger als Informationsquelle
akzeptiert und genutzt werden (Godard, 2022). Die Autoren schlussfolgern, dass besonders
junge Kliniker mit weniger Erfahrung soziale Medien zur Edukation verwenden und sich mehr
beeinflussen lassen. Sie konkludieren, dass sich hierdurch Schwierigkeiten ergeben kénnen.
Es wird bekraftigt, zuklnftig wissenschaftliche und evidenzbasierte Literatur als
Goldstandard fir medizinische Informationen zu nutzen.

Meira et al. (2021) konnten in ihrer Studie feststellen, dass medizinisches Fachpersonal
Instagram hoherfrequentiert als Laien zur Informationsgewinnung verwendete.

Flar zahnmedizinische Bildungseinrichtungen wird eine aktive Prasenz in sozialen
Netzwerken in dieser Studie als wesentlich erachtet, um traditionelle Lehrmethoden zu
verbessern. 78,2 % der an dieser Studie teilnehmenden Zahnarzte stimmten der Aussage
zu, dass soziale Medien von Zahnarzten verwendet werden konnen, um Ideen und
Innovationen zu teilen. Ein weiterer Punkt war, dass soziale Medien hilfreich sein kdnnen,
um Zurlckhaltung zu Uberwinden. Die Mehrheit (74,3 %) stimmte der Aussage zu, das
soziale Medien Zahnarzten die Mdglichkeit bieten haufig auftretende Probleme und deren
Loésungen zu teilen. Ein weiterer festgestellter Vorteil ist die Veréffentlichung von Bildern
klinischer Falle zur Patientengewinnung fur die eigene Praxis. 84,2% sahen dies als

positiven Aspekt an.

Die Studie von Ghandhi et al. (2022) untersuchte die professionelle Nutzung sozialer Medien
von Zahnarzten. Hierbei kam man zu dem Ergebnis, dass 70 % der Befragten (n=404)
soziale Medien als kommunikationsverbessernd empfanden. 12,9 % waren gegenteiliger
Meinung.

Ein weiterer wichtiger Punkt der Studie war, dass 76,2% der Studienteilnehmer soziale
Medien nutzten, um virtuelle Meetings mit Lehrkraften und Studenten durchzufiihren. Dies
wurde nicht zuletzt in Zeiten der Coronapandemie bedeutsam.

Eine Studie aus Japan untersuchte, wie Kliniken Social Media verwenden. Sie konnten zeigen,
dass Kliniken soziale Medien hauptsachlich zur Gesundheitsforderung, Veroffentlichungen
von wissenschaftlichnen Studien, Offentlichkeitsarbeit, Nachrichtenankiindigung und

Personalrekrutierung nutzen (Sugawara et al., 2020).
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Soziale Medien werden also aktiv und vielseitig in der Medizin und Zahnmedizin angewendet.
Es ist davon auszugehen, dass Plattformen wie Instagram zukdinftig eine immer wichtigere

Rolle in unserem Alltag einnehmen werden.

2.3.4. Einfluss von sozialen Medien auf Entscheidung und Vertrauen
hinsichtlich zahnmedizinischer Eingriffe
Die Entscheidung fir einen zahnmedizinischen Eingriff wird stark von emotionalen und
visuellen Aspekten beeinflusst. Visuelle soziale Medien kénnen hier einen groRen Part als
Entscheidungsverstarker einnehmen (Meira et al., 2021, Shakoor et al., 2022). Asthetisch
ansprechende ,Vorher-Nachher“-Bilder und Erfahrungsberichte spielen eine bedeutende Rolle
bei dem Wunsch nach bestimmten Behandlungen (Shakoor et al., 2022, Gupta et al., 2020b,
Houts et al., 2006). Durch soziale Medien kann die Kommunikation zwischen Patienten und
Zahnarzten, sowie die Entscheidungsfindung welche Therapieoption gewahlt wird, beeinflusst
werden (Wang et al., 2015).
Tatsachlich zeigte eine Studie von Meira et al. (2021), dass die Instagram-Veroffentlichung
einen positiven Effekt auf die Glaubwirdigkeit der Zahnarzte bei Patienten hat. Patienten
selbst beurteilen die Prasenz und die Interaktion des Zahnarztes mit seinen Patienten auf
sozialen Medien als wichtigen Weg, um zu kommunizieren und neue Patienten zu erreichen
(Alalawi et al., 2019).
Eine Studie, welche den Einfluss von sozialen Medien auf die Entscheidungsfindung fiir eine
kieferorthopadische Behandlung untersuchte, konnte feststellen, dass rund 40% der
Befragten angaben, sich von sozialen Medien in ihrer Entscheidung beeinflusst haben zu
lassen haben (Al-Gunaid et al., 2021). Zum gréRten Teil traf dies auf weibliche Nutzerinnen
zu. Die Autoren vermuten, dass dies daran liegen kdnnte, dass Frauen dazu neigen Inhalte
auf sozialen Medien mehr zu vertrauen als Manner.
Eine Studie von Shakoor et al. (2022) untersucht den Einfluss von sozialen Medien auf
asthetische Zahnmedizin in Saudi Arabien. Sie kamen zu dem Schluss, dass soziale Medien
die Entscheidungsfindung flr einen asthetischen zahnmedizinischen Eingriff stark
beeinflussen und mit vorantreiben kdénnen, da Patienten durch Instagram und andere soziale
Medien taglich die Moglichkeit haben, sich mit Prominenten und anderen Menschen mit dem
vermeidlich perfekten Lacheln zu vergleichen, was sie in ihrer Entscheidung bestarkt. Sie
vermuten, dass der Wandel im Selbstbild der Patienten auch in Zukunft dazu fuhren wird, dass
mehr Patienten zahnmedizinische Eingriffe mit &sthetischer Intention durchfihren lassen

werden.

Heutzutage haben berufstatige Arzte und Zahnérzte eine dynamischere und immersivere

Beziehung zu digitalen Technologien und sozialen Medien (Ventola, 2014). Dies wirkt sich
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auch auf die Konstruktion von Professionalitdt von medizinischem Fachpersonal aus.
Professionalitat lasst sich allgemein definieren als ,das Verhalten des Einzelnen bei der
Aufrechterhaltung des Gesellschaftsvertrages zwischen der Gesellschaft und dem
Berufsstand” (Fricker et al., 2011). Bezogen auf die Medizin und Zahnmedizin ist hiermit die
Vertrauensstellung und Autoritdt von Arzten gemeint, welche von der Gesellschaft
gewissermalen verliehen wird. Dazu gehdrt beispielsweise die Wahrung von Normen und
Werten, welche der Arzt durch sein Verhalten wahrend einer Behandlung stets berlcksichtigen
muss (Neville and Waylen, 2015).

Neville and Waylen (2015) beschrieben 4 Wege, wie digitale Technologien und soziale Medien
diese Professionalitdt unterwandern kénnen. Zum einen konnten sie feststellen, dass soziale
Medien die Mdglichkeit bieten, Offnungszeiten oder Bewertungen durch Patienten zu
veroffentlichen, was nach ihrer Ansicht dazu fuhrt, dass durch diese erhdhte Online-
Verfugbarkeit die soziale Distanz verringert werden kann, welche Fachleute aus dem
Gesundheitswesen normalerweise von der Offentlichkeit trennt. Durch diese
Grenzverwischungen und deren potenziellen Auswirkungen auf die Professionalitat sollte die
Distanz laut den Autoren bewusster gewahrt werden. So sollten beispielsweise
Datenschutzrichtlinien von arztlichen Nutzern regelmafig kontrolliert und gegebenenfalls
angepasst werden.

Als zweiten Punkt gaben die Autoren zu bedenken, dass soziale Medien den personlichen und
beruflichen Status beeinflussen kdnnen, da nun auch immer mehr persoénliche Informationen
Uber den Arzt online zur Verfigung stehen. In der gerade beschriebenen Studie geht man
davon aus, dass dies das Vertrauen von Patienten in den Arzt und den ganzen Berufsstand
beeintrachtigen kann. Zuletzt erwahnen die Autoren, dass das Vertrauen und die Privatsphare
der Patienten bei der Nutzung sozialer Medien geschiitzt werden muss.

Es zeigt sich also, dass die Nutzung sozialer Medien in der Gesundheitsbranche noch einige
Herausforderungen fur Mediziner und Zahnmediziner bereithalt. Soziale Medien kénnen ein
wirkungsvolles Instrument fir das zeitgendssische Meinungsbildung sein. Es erfordert
demnach einen proaktiven Umgang mit potenziellen Fehlinformationen. Die Nutzer von
sozialen Medien aus der Gesundheitsbranche sollten erkennen, dass ihre Entscheidungen
und Optionen wie sie sich online verhalten, Auswirkungen auf einen ganzen Berufsstand

haben kdnnen (Neville and Waylen, 2015).

Auch die Bundesarztekammer hat sich bereits mit der Nutzung von sozialen Medien durch
Arzte auseinandergesetzt. Dabei wurde festgestellt, dass: ,bei der Nutzung sozialer Medien
im gesundheitsbezogenen Kontext, aufgrund des vertrauensvollen Arzt-Patient-Verhaltnisses
und der Anforderungen des Datenschutzes an die in hdchstem Male schiitzenswerten
gesundheitsbezogenen Informationen bestimmten Aspekten besondere Aufmerksamkeit zu

schenken® sind (Bundesarztekammer, 2014).
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Um dies zu gewahrleisten, empfiehlt die Bundesarztekammer zehn Regeln, die bei der
Nutzung von sozialen Medien von Arzten eingehalten werden sollten. Diese beruhen auf den

Empfehlungen des 115. Arztetags und des Weltarztebunds(Bundeséarztekammer, 2014):

. Arztliche Schweigepflicht beachten
. Keine Kollegen diffamieren — Netiquette beachten
. Berufliches und privates Profil voneinander trennen

. Grenzen des Arzt-Patienten-Verhaltnisses nicht Uberschreiten

1

2

3

4

5. Fernverhandlungsverbot beachten
6. Keine berufswidrige Werbung Uber soziale Medien
7. Datenschutz und Datensicher beachten

8. Selbstoffenbarung von Patienten verhindern

9. Zurlckhaltung bei produktbezogenen Aussagen

1

0. Haftpflichtversicherung checken

Die Einstellung, Meinung und somit auch Entscheidung von Patienten flir oder gegen ein
Zahnimplantat, wird durch die 6ffentliche Auseinandersetzung auf Grundlage der im Internet
vorhandenen Informationen stark beeinflusst (Wang et al., 2015). Die wachsende Beliebtheit
von Zahnimplantaten hat dazu geflihrt, dass immer mehr Zahnmediziner Zusatzqualifikationen
im Bereich Implantologie erlangen. Plattformen wie ,YouTube“ bieten Videos, welche
Patienten dazu ermutigen sich an speziell ausgebildete Fachzahnarzte zu werden, um sich
Implantate setzen zu lassen (Abukaraky et al., 2018).

Dartber hinaus hat eine Studie gezeigt, dass soziale Medien eine wichtige Rolle bei der

Verbesserung der Beziehung zwischen Arzt und Patient spielen (Alalawi et al., 2019).
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2.4. Fragestellung und Ziel der Arbeit

Patienten verstehen das Internet als vermeintlich zuverlassige Informationsquelle und kénnen
daher durch den Inhalt in ihren Einstellungen und Meinungen zu Arzten, anderen Angehdrigen
der Gesundheitsberufe und Therapien beeinflusst werden (Katz and Nandi, 2021, Meira et al.,
2021).

Besorgniserregend ist, dass Informationen in den sozialen Medien willkiirlich der Offentlichkeit
prasentiert werden kdnnen, ohne dass zuvor eine ausreichende Validierung stattgefunden hat.
Folglich ist die Genauigkeit und Zuverlassigkeit der Daten nicht gewahrleistet (Dorfman et al.,
2018, Abukaraky et al., 2018, Buyuk and Imamoglu, 2019).

Aus diesem Grund soll untersucht werden, wie Patienten und Fachleute soziale Medien
nutzen, um ein gréReres Verstandnis hierfir abzuleiten. Es stellt sich die Frage ob die neuen
Medien einen fundierten Informations- und Bildungsinhalt besitzen und ob ihr
Informationsgehalt als verlasslich zu bewerten ist.

Es wurden verschiedene Studien durchgefuhrt, die den Zusammenhang zwischen sozialen
Medien und Kieferchirurgie bzw. plastischer Chirurgie untersucht haben (Buyuk and
Imamoglu, 2019, Gupta et al., 2020b, Dorfman et al., 2018).

Die informative Nutzung und der qualitative Lehrinhalt von Beitragen von Instagram im Bereich
der oralen Implantologie wurden bislang jedoch kaum untersucht und zum Zeitpunkt unserer
Forschung gab es keine Studien zu diesem Thema. Da die dentale Implantologie sich global
standig weiterentwickelt und besonders von Innovationen betroffen ist (Block, 2018), ist es fur
chirurgisch tatige Zahnmediziner besonders wichtig an der internationalen Entwicklung

sozialer Netzwerke als Bildungsplattform teilzuhaben.

3. Material und Methoden

3.1. Material

Es wurden insgesamt 400 Ooffentliche Beitrdge auf der Plattform Instagram
(www.Instagram.com) retrospektiv untersucht. Ziel der Untersuchung war es, den Lerneffekt
von Instagram Uber dentale Implantologie zu untersuchen. Zu diesem Zweck wurden zu den
Hashtags #dentalimplants, #implantdentistry, #implantsurgery und #implantology je 100
Beitrdge gesammelt und beurteilt. Die Beitrage wurden zwischen Juli 2021 und Juli 2022
miteinander verglichen. Die genannten Hashtags wurden gewahlt, da zu dem Zeitpunkt der
erstmaligen Datenerhebung am 28.07.2021 diese Hashtags eine hohe Anzahl an Beitragen
beziglich des Themas Implantologie in der Zahnmedizin aufwiesen (#dentalimplants:
1.075.136 Beitrage, #implantdentistry: 296.176 Beitrage, #implantsurgery: 108.239 Beitrage,
#implantology: 309.899 Beitrage).
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3.2. Methoden

Die Studie wurde in verschiedene Teile gegliedert. Im ersten Teil wurden die 100 beliebtesten
Beitrage des jeweiligen Hashtags an den Tagen der Datenerhebung (27. Juli 2021 und dem
28. Juli 2021) gesammelt und gefiltert. Beitrage ohne Bezug zur Zahnmedizin oder mit
unverstandlichen Inhalten, wurden nicht in die Studie aufgenommen. Insgesamt wurden 400
Beitrage evaluiert. Variablen waren ,Likes“, Kommentare, Autoren (Zahnarzt bzw. Praxis oder
Klinik, Zahntechniker, Firmen, Instagramseite, Patient), Geschlecht, Darstellungsform (Bild +
Text, Video, Text, Bild) und Zweck des Beitrags. Im zweiten Teil wurden alle Beitradge von
sechs verschiedenen Kritikern unterschiedlicher Ausbildungslevel in einen ,exzellenten®,
,guten, ;moderaten” und ,schlechten” Lerneffekt betreffs dentaler Implantologie unterteilt. Die

verschiedenen Kritiker unterschieden sich in ihren Ausbildungsstadien:

1. Zahnmediziner ohne implantologischer Erfahrung
2. Zahnmediziner mit implantologischer Erfahrung
3. Oralchirurgen in eigener Praxis

4. Oralchirurgen in einer universitaren Klinik

5. Student der Zahnmedizin

6. Fachfremder Bewerter

Zur Auswertung wurde sich an dem Protokoll von Hegarty et al. (2017) orientiert. Hegarty et
al. definieren einen als schlecht bewerteten Beitrag Uber Falsch- oder Fehlinformation, wenn
die Information nicht sinnvoll oder nicht der gegenwartigen wissenschaftlichen Daten- bzw.
Studienlage entspricht. Ein moderater Beitrag charakterisiert sich als teilweise sinnvoll fur die
Nutzer oder als strittig im Vergleich mit der wissenschaftlichen Datenlage. Ein Beitrag mit
exzellenter Qualitédt enthalt sinnvolle und substantielle Informationen, ist uneingeschrankt
nutzbar und entspricht evidenzbasiert der wissenschaftlichen Datenlage (Hegarty et al., 2017).
Da den Kritikern dieser Studie noch eine Zwischenstufe zwischen moderat und exzellent in
ihren Einschatzungen fehlte, wurde von uns noch die Zwischenbewertung gut eingefihrt. Ein
guter Beitrag aulert sich, indem er sinnvolle Informationen enthalt, die sich auch weitgehend
mit der wissenschaftlichen Datenlage decken, der jedoch zu wenig substanzielle Informationen
liefert.

Zur Evaluation der Bildungsqualitdt wurde eine Interrater-Zuverlassigkeitsanalyse durch
Kappa-Statistik-W durchgefiihrt. Die Messung des Ausmalles, in dem Bewerter derselben
Variablen dieselbe Punktzahl zuweisen, wird als Interrater-Reliabilitdt bezeichnet. Zur
Systematisierung wurde die Auswertung nach Landis und Koch (1977) herangezogen. Diese

besagt, dass Kappa Werte <0 eine schlechte Ubereinstimmung definieren, Werte zwischen
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0,0-0,2 eine méaRige Ubereinstimmung, 0,21-0,4 eine durchschnittliche Ubereinstimmung,
0,41-0,6 eine moderate Ubereinstimmung, 0,61-0,8 eine substantielle Ubereinstimmung und
0,81-1,00 definieren eine faste perfekte Ubereinstimmung (Landis and Koch, 1977).

Alle erfassten Beitrdge wurden durch einen Bildschirmfoto an den Tagen der Datenerhebung
gesichert und auf einem externen Datentrager gespeichert. Aufgrund 6ffentlicher Daten und
des rein retrospektiven Charakters der Studie, sieht die lokale Ethikkommission keine
Notwendigkeit der Beratung. Die Daten der Patienten wurden vertraulich behandelt und
anonymisiert extrahiert. Die Studie wurde in Ubereinstimmung mit den ethischen
Grundsatzen der Deklaration von Helsinki durchgeflihrt.

Daten wurden mit SPSS (Superior Performance Software System), Version 22.0 (IBM,
Deutschland) ausgewertet. Deskriptive Statistiken wurden flir quantitative Variablen (,Gefallt
mir‘-Angaben und Kommentare) berechnet und Kolmogorov-Smirnov und Shapiro-Wilk
pruften die Normalverteilung.

Kategoriale Variablen wurden in Gesamtzahlen (n) und Prozentsatzen aller erfassten
Beitrage dargestellt. Um eine Korrelation zwischen Beliebtheit von den Beitragen auf
Instagram und deren Informationsgehalt darzustellen wurde der Kruskal-Wallis-Test
angewendet. Zur Erfassung der Korrelation zwischen der Anzahl der ,Gefallt-mir“-Angaben
und der Anzahl an Kommentaren mit dem Informationsgehalt, wurde der Spearman-Rho-
Test durchgefiihrt. Um eine Korrelation der verschiedenen Bewerter und ihren Bewertungen
des Lerneffektes prufen zu kénnen, wurde ebenfalls ein Spaerman-Rho Test durchgefiihrt.
Zur Bewertung der Bildungsqualitat wurde eine Interrater-Zuverlassigkeitsanalyse mittels

Kappa-Statistik durchgefuhrt. P-Werte p < 0,05 wurden als signifikant gewertet.
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4. Ergebnisse

Diese Studie besteht aus insgesamt 400 Instagrambeitragen, je 100 zu einem der

Sammelbegriffe ,implantolgy®, ,dentalimplants®, ,implantsurgery” und ,implantdentistry®.

Diese 400 Beitrage wurden in einem Zeitraum von zwei Tagen am 27. und 28.Juli 2021
gesammelt und bis zum 30. Juli 2022 analysiert.

dentf_k

Y
-

¥ @ W

dentf_k New tooth trough an implant in regio 46. you
can't see any difference to the neighboring teeth
#dentist#implantdentistry#implant#teethgoals#implant
ology

Abbildung 3: Beispielhafter Beitrag liber einen Implantatfall mit Vorher- und Nachher- Foto, geteilt auf
instagram.com unter #implantdentistry
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4.1. Geschlechterspezifische Analyse von 400 implantatbezogenen
Instagramposts mit den Hashtags dentalimplants, implantdentistry,
implantsurgery und implantology

Bei dem Sammelbegriff dentalimplants lag der Anteil der Beitrage, die von Mannern gepostet

wurden bei 44 % (n=44), der Anteil der Frauen bei 24 % (n=24) und der Anteil mit

unbekanntem Geschlecht bei 32 % (n=32).

Das Hashtag implantdentistry wies 54% (n=54) von Mannern verfasste Posts auf, 20 %

(n=20) wurden von Frauen verfasst und 26 % (n=26) waren von Verfassern unbekannten

Geschlechts.

Es zeigte sich, dass das Hashtag implantsurgery einen Anteil von 28 % (n=28) bei von

Mannern geposteten Beitragen aufwies, bei den Frauen lag der Anteil bei 24 % (n=24), bei

den Beitragen ohne bekanntes Geschlecht des Verfassers lag der Beitrag bei 48 % (n=48).

Untersuchte man das Hashtag implantology hin auf das Geschlecht der Verfasser, so liel3

sich erkennen, dass 68 % (n=68) von Mannern gepostet wurde. 19 % (n=19) der Beitrage

wurde von Frauen gepostet und bei 13 % (n=13) war das Geschlecht des Verfassers nicht
bekannt.

Insgesamt lag die Anzahl der von Mannern geposteten Beitrage bei 48,5% (n=194), von

Frauen lag der Anteil bei 21,75 % (n=87), die Beitrage, die von einem unbekannten
Geschlecht gepostet wurden, lagen bei 29,75 % (n=119).

Geschlechteranteil der Verfasser in %

H#DENTALIMPLANTS #IMPLANTDENTISTRY # IMPLANTSURGERY  #IMPLANTOLOGY INSGESAMT

= mannlich weiblich m unbekannt

Abbildung 4: Geschlechteranteil der Verfasser in %
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4.2. Analyse der Darstellungsformen von 400 implantatbezogenen
Instagramposts mit den Hashtags dentalimplants, implantdentistry,

implantsurgery und implantology
Es lassen sich insgesamt vier verschiedene Darstellungsformen unterscheiden: Bilder mit
Text, Videos, Texte und nur Bilder. Bei dem Hashtag dentalimplants waren Bilder das Mittel
der Wahl zur Darstellung des Inhalts mit 72 % (n=72), Videos machten nur 2 % (n=2) aus,
Texte 3 % (n=3) und Bilder mit Text 23 % (n=23%). Bei dem Hashtag implantdentistry betrug
die Anzahl Bilder mit Text 22 % (n=22), Videos lagen bei 3 % (n=3), Texte bei 0 % (n=0) und
Bilder bei 75 % (n=75).
Das Hashtag #implantsurgery wurde in 30%(n=30) der Falle in Form von Bildern mit Text
veroffentlicht, 4 % (n=4) in Form von Videos und 66 % (n=66) in Form von Bildern ohne Text.
Bei dem Hashtag implantology konnten 45 % (n=45) Bilder mit Text festgestellt werden, es
fanden sich 3 % (n=3) Videos, 0 % (n=0) Texte und 52 % (n=52) Bilder.

Insgesamt lieRen sich 26,25 % (n=105) Bilder mit Text finden, 3,25 % (n=13) Videos, 0,75 %

(n=3) Texte und 69,75 % (n=279) Bilder. Bilder kristallisierten sich demnach hierbei als
beliebteste Darstellungsform heraus.

Darstellungsform der Beitrage in %

#DENTALIMPLANTS #IMPLANTDENTISTRY #IMPLANTSURGERY  #IMPLANTOLOGY INSGESAMT

® Bild + Text Video mText m Bild

Abbildung 5: Darstellungsform der Beitrdge in %
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4.3. Analyse der Autoren von 400 implantatbezogenen Instagramposts mit den
Hashtags dentalimplants, implantdentistry, implantsurgery und
implantology

In der vorliegenden Studie konnten funf verschiedene Autorengruppen der Beitrage

unterschieden werden: Zahnarzte bzw. Praxen oder Kliniken, Zahntechniker, Firmen,

eigenstandige Instagramseiten ohne bekannten Autor und Patienten.

Bei dem Hashtag dentalimplants betrug der Beitrag von Zahnarzten bzw. Praxen/Kliniken 72

% (n=72), von Zahntechnikern 14 % (n=14), von Firmen 6 % (n=6), von reinen

Instagramseiten 5 % (n=5) und von Patienten selbst 3 % (n=3).

Zahnarzte bzw. Praxen/Kliniken hatten bei dem Hashtag implantdentistry einen Anteil von 75

% (n=75), Zahntechniker 9 % (n=11), Firmen von 5 % (n=5), Instagramseiten von 9 % (n=9)

und Patienten von 0 % (n=0). Wahrend der Untersuchung des Hashtags implantsurgery liel3

sich feststellen, dass Zahnarzte bzw. Praxen/Klinken hier 83 % (n=83) der Autorenschaft
ausmachten, Zahntechniker lagen bei 0 % (n=0), Firmen bei 9 % (n=9), Instagramseiten bei

5 % (n=5) und Patienten bei 3 % (n=3).

Das Hashtag implantology zeigte 76 % (n=76) Autorenschaft von Zahnarzten bzw.

Praxen/Kliniken, 20 % (n=21) von Zahntechnikern, 0 % (n=0) von Firmen, 3 % (n=3) von

Instagramseiten und 0 % (n=0) von Patienten.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass am haufigsten Zahnarzte bzw. Praxen oder
Kliniken zu den untersuchten Schlagwdértern Beitréage auf Instagram veréffentlichten (76,5%,
n=306). Gefolgt von Zahntechnikern mit 11,5%(n=46). Nah beieinander lagen Firmen mit 5
% (n=20) und reine Instagramseiten mit 5,5 % (n=22). Am seltensten teilten Patienten selbst

Beitrage auf Instagram mit 1,5 % (n=6).
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Autorengruppen in %

#DENTALIMPLANTS ~ #IMPLANTDENTISTRY ~ #IMPLANTSURGERY #IPLANTOLOGY INSGESAMT

m Zahnarzt bzw. Praxis od. Klinik Zahntechniker ~ mFirma  mInstagramseite  m Patient

Abbildung 6: Sdulendiagramm der Autorengruppe in % je Hashtag

4.4. Analyse der Anzahl der Likes von 400 implantatbezogenen Posts mit den
Hashtags dentalimplants, implantdentistry, implantsurgery und
implantology

Die Anzahl der ,Gefallt-mir“-Angaben bei dem Hashtag dentalimplants lag zwischen 41 und

9.948, der Mittelwert lag bei 862,5, der Median bei 214, die SD bei + 1.475,114.

Bei dem Hashtag implantdentistry reichte die Anzahl der Likes von 103 bis 3758, hier betragt

der Mittelwert 499,31, der Median bei 206, die SD + 622,09.

Bei dem Hashtag implantsurgery betrug die niedrigste Anzahl der Likes 103 und die hochste

3.794, der Mittelwert liegt bei 502,74, der Median bei 257, die SD bei + 651,182. Bei dem

Hashtag implantology lag der niedrigste Wert der Anzahl der Likes bei 101, der héchste Wert

bei 11.085 und der Mittelwert bei 398,51, der Median bei 209,5, die SD lag bei + 1.037,55.

Die Anzahl der Likes Pro Post lag bei der Mehrheit der Posts zwischen 148 und 460.

Analysiert man alle 400 Beitrage hin auf die Anzahl der ,Gefallt-mir“-Angaben pro Post, so lag

das Minimum bei 41, das Maximum bei 11.085, der Mittelwert bei 566, der Median bei 220 und
die SD bei + 1.037,55.
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Anzahl der Likes
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Abbildung 7: Box-Plot Diagramm zu der Anzahl der Likes je Hashtag

4.5. Analyse der Anzahl der Kommentare von 400 implantatbezogenen Posts
mit den Hashtags dentalimplants, implantdentistry, implantsurgery und
implantology

Die Anzahl der Kommentare bei dem Hashtag dentalimplants lag zwischen 0 und 152, der

Mittelwert bei 15,3, der Median bei 2, die Standardabweichung betrug + 22,25.

Bei dem Hashtag implantdentistry konnten sich Kommentaranzahlen von 0 bis 221 finden,

wobei der Mittelwert bei 17,47 und der Median bei 6 lag, die Standardabweichung betrug +

36,24.

Unter dem Hashtag implantsurgery lieRen sich Werte von der Anzahl der Kommentare 0 bis

215 finden, der Mittelwert lag hier bei 10,47, der Median bei 1,25, die Standardabweichung

lag bei + 23,79.

Das Hashtag implantology zeigte die Anzahl an Kommentaren von 0 bis 215, wobei der

Mittelwert bei 14,76 lag, der Median bei 2, die Standardabweichung bei + 32,05.

Insgesamt belief sich die Anzahl an Kommentaren von 0 bis 221. Der Mittelwert lag hier bei
14,43 und der Median bei 5, die Standardabweichung bei + 29,167.
Die Anzahl der Kommentare pro Beitrag lag bei der Mehrheit zwischen 2 und 13

Kommentaren.
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Abbildung 8: Box-Plot Diagramm mit Anzahl der Kommentare der Hashtags und insgesamt

4.6. Analyse des Zwecks von 400 implantatbezogenen Posts mit den Hashtags
dentalimplants, implantdentistry, implantsurgery und implantology
Bei dem Hashtag implantdentistry konnte insgesamt neunmal ein edukativer Zweck festgestellt
werden, 47 Falldarstellungen konnten gefunden werden, der Zweck Werbung fand sich
siebenmal und einen unklaren Zweck fand man 37-mal. Das Hashtag implantdentistry zeigte
sieben Posts mit einem edukativen Zweck, ebenfalls 47 Falldarstellungen, nur drei
Werbeposts und 43 Posts mit unklarem Zweck. 13 edukative Posts lieRen sich bei dem
Hashtag implantsurgery finden, 50 Case Reports, 16-mal Werbung und 21-mal war der Zweck
unklar. Das Hashtag implantology zeigte neun edukative Posts, 56 Falldarstellungen, neun

Werbungsposts und 26 Beitrage mit unklarem Zweck.

Insgesamt fanden sich 38 edukative Beitrage (9,55 %), 200 Falldarstellungen (505 %), 35
Werbungsbeitrage (8,75 %) und 127 Beitrage (31,755 %) mit einem unklaren Zweck.
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Zweck in %

#DENTALIMPLANTS #IMPLANTDENTISTRY #IMPLANTSURGERY  #IMPLANTOLOGY INSGESAMT

m edukativ m Case Report m Werbung unklar

Abbildung 9: Sdulendiagramm des Zwecks der Beitrdge in %

4.7. Analyse des Lerneffektes der verschiedenen Hashtags der gesammelten
Instagrambeitrage uber Implantologie anhand der Bewertung von 6
verschiedenen Bewerten mit unterschiedlichem Ausbildungslevel in der
Zahnmedizin

Die Studie besteht aus 400 Beitragen von der sozialen Plattform Instagram, von denen sich je

100 auf die Hashtags dentalimplants, implantdentistry, implantsurgery und implantology
beziehen.

4.7.1. Deskriptive Analyse des Hashtags dentalimplants

Der klinisch tatige Oralchirurg vergab bei diesem Hashtag dentalimplants keine exzellente
Bewertung (0 %), dreimal eine gute Bewertung (3 %), 20-mal eine moderate (20 %) und 77-
mal eine schlechte Bewertung (77 %).

Der Oralchirurg aus der Praxis vergab gar nicht die Bewertung exzellent oder gut (je 0 %),
sechsmal die Bewertung moderat (6 %) und 94-mal die Bewertung schlecht (94 %).

Der Zahnarzt mit implantologischer Erfahrung vergab 0-mal die Bewertung exzellent (0 %),
einmal die Bewertung gut (1 %), zehnmal die Bewertung moderat (10 %) und 89-mal die
Bewertung schlecht (89 %). Der Zahnarzt ohne implantologischer Erfahrung bewertete die
100 Beitrage gar nicht mit einem exzellenten Lerneffekt (0 %), gar nicht mit einem guten (0
%), zehnmal mit einem moderaten Lerneffekt (10 %) und 90-mal mit einem schlechten
Lerneffekt (90 %).
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Der Zahnmedizinstudent vergab bei dem Hashtag #dentalimplant gar nicht die Bewertung
exzellent (0 %), zweimal die Bewertung gut (2 %), dreimal die Bewertung moderat (3 %) und
95-mal die Bewertung schlecht (95%).

Die fachfremde Person bewertete 20-mal mit exzellent (20 %), 15-mal mit gut (15 %), elfmal
moderat (11 %) und 54-mal schlecht (54 %).

Insgesamt wurden bei dem Hashtag #dentalimplants die Beitrage von sechs Bewertern 20-
mal mit exzellent bewertet (3,33 %), 21 mit gut (3,5 %), 60-mal wurde die Bewertung moderat
(10 %) und 499-mal die Bewertung schlecht (83,16 %).

4.7.2. Deskriptive Analyse des Hashtags implantdentistry

Bei dem Hashtag implantdentistry bewertete der Oralchirurg aus der Klinik zwei Beitrage
exzellent (2 %), zehn Beitrage gut (10 %), 18 Beitrage moderat (18 %) und 70 Beitrage
schlecht (70 %). Der Oralchirurg aus der Praxis vergab bei dem Hashtag implantdentistry
insgesamt einmal die Bewertung exzellent (1 %), viermal die Bewertung gut (4 %), elfmal die
Bewertung moderat (11%) und 84-mal die Bewertung schlecht (84 %). Bei dem Zahnarzt mit
implantologischer Erfahrung lie3 sich gar nicht (0 %) die Bewertung exzellent, gar nicht die
Bewertung gut (0 %), 13-mal die Bewertung moderat (13 %) und 87-mal die Bewertung
schlecht finden (87 %). Bei dem Zahnarzt ohne implantologischer Erfahrung hingegen zeigte
sich zweimal die Bewertung exzellent (2 %), finfmal die Bewertung gut (5 %), 15-mal die
Bewertung moderat (15 %) und 87-mal die Bewertung schlecht (87 %). Der
Zahnmedizinstudent bewertete null Beitrage mit exzellent (0 %), null Beitrage mit gut (0 %), 8
Beitrdge mit moderat (8 %) und 92 Beitrage mit schlecht (92 %). Die fachfremde Person
zeigte 25-mal die Bewertung exzellent (25 %), 13-mal die Bewertung gut (13 %), zwdlfmal
die Bewertung moderat (12 %) und 50-mal die Bewertung schlecht (50 %).

Bei dem Hashtag implantdentistry lie3 sich insgesamt 30-mal die Bewertung exzellent finden
(5 %), 32-mal die Bewertung gut (5,33 %), 77-mal die Bewertung moderat (12,833 %) und
461-mal die Bewertung schlecht (76,83 %).

4.7.3. Deskriptive Analyse des Hashtags implantsurgery

Es lie} sich bei dem Oralchirurgen in der Klinik bei dem Hashtag implantsurgery finfmal die
Bewertung exzellent finden (5%), funfmal die Bewertung gut (5%), 18-mal die Bewertung
moderat (18%) und 72-mal die Bewertung schlecht (72 %). Bei dem Oralchirurgen in der Praxis
zeigte sich gar nicht die Bewertung exzellent (0 %), zweimal die Bewertung gut (2 %), 16-mal
die Bewertung moderat (16 %) und 82-mal die Bewertung schlecht (82 %). Die Bewertungen

des Zahnarztes mit implantologischer Erfahrungen lieRen sich in gar nicht exzellent (0 %),
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zweimal gut (2 %), 13-mal moderat (13 %) und 85-mal schlecht darstellen (85 %). Der Zahnarzt
ohne implantologischer Erfahrung zeigt ahnliche Bewertungen mit zweimal exzellent (2 %),
neunmal gut (9 %), 18-mal moderat (18 %) und 71-mal schlecht (71 %). Der
Zahnmedizinstudent bewertete null Beitrage mit exzellent (0 %), einen Beitrag mit gut (1 %),
17 Beitrage moderat (17 %) und 82 Beitrage schlecht (82 %). Die fachfremde Person zeigte
zweimal exzellente Bewertungen (2 %), 14-mal gute (14 %), 19-mal moderate (19 %) und 65-
mal schlecht (65 %).

Insgesamt wurden bei dem Hashtag implantsurgery die Beitrage von den 6 Bewertern
neunmal mit exzellent bewertet (1 %), 33 mit gut (6 %), 101-mal wurde die Bewertung

moderat vergeben (17 %) und 457-mal die Bewertung schlecht (76 %).

4.7.4. Deskriptive Analyse des Hashtags implantology

Der Oralchirurg aus der Klinik bewertete die Beitrage bei dem Hashtag implantology insgesamt
viermal mit exzellent (4 %), sechsmal mit gut (6 %), 18-mal mit moderat (18 %) und 72-mal mit
schlecht (72 %). Auch der Oralchirurg bewertete diesen Hashtag ahnlich. Er vergab zweimal
die Bewertung exzellent (2 %), sechsmal die Bewertung gut (6 %), 23-mal die Bewertung
moderat (23 %) und 69-mal die Bewertung schlecht (69 %). Der Zahnarzt mit implantologischer
Erfahrung zeigte hingegen kein Mal die Bewertung exzellent (0 %), dreimal die Bewertung gut
(3 %), zwolfmal die Bewertung moderat (12 %) und 85-mal die Bewertung schlecht (85 %).
Der Zahnarzt ohne implantologische Erfahrung bewertete die Beitrdge bei dem genannten
Hashtag 1-mal exzellent (1 %), 11-mal gut (11 %), 22-mal moderat (22 %) und 66-mal schlecht
(66 %). Auch bei dem Zahnmedizinstudenten lieRen sich ahnliche Werte finden, so bewertete
er gar nicht exzellent (0 %), viermal gut (4 %), 15-mal moderat (15 %) und 81-mal schlecht (81
%). Die fachfremde Person hingegen vergab die besten Bewertungen, bei ihr fand man 14-
mal eine exzellente Bewertung (14 %), 13-mal eine gute (13 %), 23-mal eine moderate (23 %)
und 50-mal eine schlechte (50 %).

Bei dem Hashtag implantology liel3 sich insgesamt 21-mal die Bewertung exzellent finden
(3,5 %), 43-mal die Bewertung gut (7,16 %), 113-mal die Bewertung moderat (18,83 %) und
457-mal die Bewertung schlecht (76,16 %).

4.7.5. Deskriptive Analyse aller Hashtags und aller Kritiker

Fasst man alle 400 Bewertungen von allen 6 Bewertern zusammen (n=2400), zeigt sich, dass
insgesamt 80-mal die Note exzellent vergeben wurde (3,3 %), 129-mal die Note gut (5,4 %),
351-mal die Note moderat (14,6 %) und 1.840-mal die Note schlecht (76,7 %). Somit Iasst sich
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feststellen, dass die Bewertung schlecht am haufigsten vergeben und die Bewertung exzellent
am seltensten vergeben wurde.

Die Bewertung exzellent wurde am haufigsten von der fachfremden Person vergeben (n=61).
Gefolgt von dem Oralchirurgen aus der Klinik, der die Bewertung exzellent insgesamt 11-mal
vergeben hat. Der Zahnarzt ohne implantologischer Erfahrung bewertete insgesamt funf
Beitrage exzellent, der Oralchirurg aus der Praxis drei und der Zahnmedizinstudent, sowie der
Zahnarzt mit implantologischer Erfahrung haben die Bewertung exzellent Uberhaupt nicht

vergeben.

Die Bewertung gut wurde ebenfalls am meisten von der fachfremden Person vergeben (n=55).
Nachfolgend vergab der Zahnarzt ohne implantologischer Erfahrung diese Bewertung am
zweithaufigsten (n=25), gefolgt von dem Oralchirurgen aus der Klinik (n=24) und dem
Oralchirurgen aus der Praxis (n=12). Der Zahnmedizinstudent vergab diese Bewertung

siebenmal und der Zahnarzt mit implantologischer Erfahrung nur sechsmal.

Eine moderate Bewertung des Lehneffekts der Beitrage wurde von dem Oralchirurgen aus
der Klinik am haufigsten vergeben (n=74). Angeschlossen von der fachfremden Person und
dem Zahnmediziner ohne implantologischer Erfahrung, die diese Bewertung beide 65-mal
vergaben. Der Oralchirurg lag an dritter Stelle (n=56), an vierter der Zahnmediziner mit
implantologischer Erfahrung (n=48). Am seltensten wurde die Bewertung von dem

Zahnmedizinstudenten vergeben, welcher diese Bewertung 43-mal vergab.

Die Bewertung schlecht wurde von dem Zahnmedizinstudenten am meisten vergeben
(n=350), gefolgt von dem Zahnarzt mit implantologischer Erfahrung (n=346). Der Oralchirurg
aus der Praxis vergab die schlechte Bewertung am dritthaufigsten (n=329). An vierter Stelle
lag der Zahnarzt ohne implantologischer Erfahrung. Der Oralchirurg vergab die Bewertung
schlecht 291-mal und am wenigsten vergab die fachfremde Person diese Bewertung
(n=219). Eine genaue Auswertung aller Daten ist in der untenstehenden Tabelle 1 noch

einmal zusammengefasst:

Oralchirurg ~ Zahnarzt Zahnarzt nicht Zahnmedizin- Fachfremde Ins-

Praxis implantologisch  implantologisch  student Person gesamt

tatig tatig
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)

#dentalimplants 100 100 100 100 100 100 600
(100) (100) (100) (100) (100) (100) (100)
exzellent 0 0 0 0 0 20 20
(0) (0) (0) (0) (0) (20) (3,33)
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#implantology 100 100 100 100 100 100 600

(100) (100) (100) (100) (100) (100) (100)
exzellent 4 2 0 1 0 14 21

(4) (2) (0) (1) (0) (14) (3,5)
gut 6 6 3 1 4 13 43

(6) (6) (3) (11) 4) (13) (7,17)
moderat 18 23 12 22 15 23 113

(18) (23) (12) (22) (15) (23) (18,83)
schlecht 72 69 85 66 81 50 457

(72) (69) (85) (66) (81) (50) (76,17)

Tabelle 1: Darstellung der Bewertungen der einzelnen Bewerter je Hashtag und insgesamt

4.8. Interrater-Reliabilitat der Kritiker in ihren Bewertungen zum
implantologischen Lerneffekt in sozialen Netzwerken

Die Interrater-Reliabilitat zwischen den Kritikern in ihren Bewertungen wurde durch Kendall-
W untersucht. Zur Systematisierung wurde die Auswertung nach Landis und Koch (1977)
herangezogen. Diese besagt, dass Kappa Werte <0 eine schlechte Ubereinstimmung
definieren, Werte zwischen 0,0-0,2 eine maRige Ubereinstimmung, 0,21-0,4 eine
durchschnittliche Ubereinstimmung, 0,41-0,6 eine moderate Ubereinstimmung, 0,61-0,8 eine
substantielle Ubereinstimmung und 0,81-1,00 definieren eine faste perfekte Ubereinstimmung
(Landis and Koch, 1977).

Bei dem Hashtag dentalimplants zeigte sich eine Interrater-Reliabilitat von 0,056, also eine
maRige Ubereinstimmung (p=0,003). Die Uberpriifung des Hashtags implantdentistry erwies
eine durchschnittliche Ubereinstimmung von 0,257 (p<0,001). Der Hashtag implantsurgery
wies ebenfalls eine durchschnittliche Ubereinstimmung von 0,317 (p<0,001) auf und der

Hashtag implantology lieR auch eine durchschnittliche Ubereinstimmung von 0,326 (p<0,001)

erkennen.
Hashtag Korrelationskoeffizient p-Wert
dentalimplants 0,056 0,003
implantdentistry 0,257 <0,001
implantsurgery 0,317 <0,001
implantology 0,326 <0,001

Tabelle 2: Korrelationskoeffizient und p-Wert der jeweiligen Hashtags
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4.9. Korrelation zwischen der Anzahl der Likes und der Kommentare und dem
Autor

Um zu untersuchen, ob ein Zusammenhang zwischen dem Autor und der Anzahl der Likes

besteht, wurde der Kruskal-Wallis-Test angewendet (Signifikanzniveau p=0,05).

Bei dem Hashtag #dentalimplants zeigte sich kein signifikanter Unterschied zwischen den

unterschiedlichen Bewertern (p-Wert = 0,158) und der Anzahl der Likes. Bei dem Hashtag

#implantdentistry konnte ein Unterschied festgestellt werden (p=0,023). Dieser zeigte sich

zwischen den Bewertern bei den Autorengruppen Firmen und Instagramseite (p=0,02), sowie

Zahnarzt bzw. Praxis oder Klinik und Instagramseite (p=0,003).

Ebenso liel sich bei dem Hashtag implantsurgery (p-Wert (0,002) ein signifikanter Unterschied

erkennen. Hier unterschieden sich die Bewerter Firma und Zahnarzt bzw. Praxis oder Klinik

(p=0,004), Firma und Instagramseite (p=0,017), Firma und Patient (p<0,001), sowie Zahnarzt

bzw. Praxis oder Klinik und Patient (p=0,022).

Bei dem Hashtag implantology hingegen konnte kein Unterschied hinsichtlich der Anzahl der

Likes bei den Bewertern festgestellt werden (p=0,195).

Nach der Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Anzahl der Kommentare und dem

Autor zeigte sich, dass bei allen Hashtags kein signifikanter Zusammenhang besteht

(#dentalimplants: p= 0,057, #implantdentistry: p= 0,17, #implantsurgery: p= 0,621,

#implantology: p=0,776).

4.10. Korrelation zwischen der Anzahl der Likes und der Kommentare mit den
Bewertungen des implantolgischen Lerneffektes

Es zeigte sich, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anzahl der Likes sowie

des implantolgischen Lerneffektes statistisch dargestellt werden konnte (p=0,298) (Spaerman-

Rho). Auch die Anzahl der Kommentare zeigte keinen signifikanten Zusammenhang mit der

implantologischen Bewertung (p=0,709)

4.11. Korrelation zwischen den unterschiedlichen Bewertern und ihren
Bewertungen des implantologischen Lerneffektes der Beitrage und der
einzelnen Hashtags

Bei dem Hashtag dentalimplants unterschied sich die Bewertung des implantologischen

Lerneffektes des Oralchirurgen aus der Klinik von der des Oralchirurgen aus der Praxis (p-

Wert <0,001), von der des Zahnarztes ohne implantologische Erfahrung (p-Wert =0,006), mit

der des Zahnmedizinstudenten (p-Wert = 0,003) und von der der fachfremden Person (p-Wert
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=0,021). Die Bewertung des implantologischen Lehneffektes des Oralchirurgen aus der Praxis

unterschied sich hingegen mit der des Zahnmedizinstudenten (p-Wert< 0,001).

Bei Betrachtung des Hashtags implantdentistry fand sich eine signifikante Devianz in den
Bewertungen des Lerneffektes zwischen den Bewertungen des Oralchirurgen aus der Klinik
und der des Oralchirurgen aus der Praxis (p-<0,001), von der des Zahnarztes mit
implantologischer Erfahrung (p<0,001), von der des Zahnarztes ohne implantologischer
Erfahrung (p<0,001), von der des Zahnmedizinstudenten (p< 0,001) und von der der
fachfremden Person (p=0,003). Die Bewertung des Oralchirurgen aus der Praxis unterschied
sich signifikant von der des Zahnarztes mit implantologischer Erfahrung(p<0,001), von der des
Zahnarztes ohne implantologischer Erfahrung (p< 0,001), von der des Zahnmedizinstudenten
(p< 0,001) und von der der fachfremden Person (< 0,001). Die Bewertung des Zahnarztes mit
implantologischer Erfahrung unterschied sich von der des Zahnarztes ohne implantologischer
Erfahrung (p<0,001), von der des Zahnmedizinstudenten (p< 0,001) und von der der
fachfremden Person (p=0,039).

Die Bewertung des Zahnarztes ohne implantologischer Erfahrung unterschied sich von der
des Studenten (p<0,001). Die Bewertung des Studenten unterschied sich von der fachfremden
Person (p=0,033).

Das Hashtag implantsurgery zeigte Unterschiede in den Bewertungen des Lerneffektes
zwischen dem Oralchirurgen aus der Klinik mit allen anderen Bewertern (p <0,001). Die
Bewertung des Oralchirurgen aus der Praxis unterschied sich ebenfalls von allen anderen
Bewertungen (Zahnarzt mit implantologischer Erfahrung: p<0,001, Zahnarzt ohne
implantologischer Erfahrung: p<0,001, Zahnmedizinstudent: p<0,001, fachfremde Person: p=
0,005). Die Bewertung des Zahnarztes mit implantologischer Erfahrung unterschied sich auch
von allen anderen Bewertern (Zahnarzt ohne implantologischer Erfahrung: p<0,001,
Zahnmedizinstudent: p<0,001) aufer von der fachfremden Person (p= 0,078). Der Zahnarzt
ohne implantologische Erfahrung zeigte signifikante Unterschiede in seinen Bewertungen zu
allen anderen Bewertern (Zahnmedizinstudent: p<0,001, fachfremde Person: p= 0,005) und
der Zahnmedizinstudent unterschied sich noch von der fachfremden Person (p<0,001).

Bei der Untersuchung des Hashtags implantology zeigten sich ahnliche Ergebnisse wie bei
der Untersuchung des Hashtags implantsurgery. Alle Kritiker unterschieden sich untereinander
in ihren Bewertungen des Lerneffektes mit hoher Signifikanz (p<0,001, nur der Zahnarzt mit
implantologischer Erfahrung und die fachfremde Person zeigten eine Signifikanz von p=0,003

in der Unterscheidung ihrer Bewertung).
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5. Diskussion

Wie in dieser Studie prasentiert, werden medizinische Informationen tber dentale Implantate
auf sozialen Plattformen willkirlich der Offentlichkeit dargeboten, ohne dass

diese von einer professionellen Stelle zuvor auf ihre Richtigkeit Gberprift wurden (Dorfman et
al., 2018). Die Korrektheit dieser Daten ist somit fraglich (Buyuk and Imamoglu, 2019).

Diese Studie untersucht daher, inwiefern soziale Medien von Patienten und Fachkraften
genutzt werden. Mit besonderem Fokus auf die Fragestellung, ob die neuen Medien einen
fundierten Informations- und Bildungsgehalt besitzen, welcher als verlasslich eingestuft

werden kann.

5.1. Diskussion der Ergebnisse

5.1.1. Einordnung der Ergebnisse in wissenschaftliche Studienlage

In der vorliegenden Studie konnte gezeigt werden, dass die von uns untersuchten Beitrage
vorwiegend von mannlichen Nutzern veroéffentlicht wurden. Lediglich bei dem untersuchten
Hashtag ,implantsurgery” iberwog der Anteil der Autoren unbekannten Geschlechts. Die von
Frauen verfassten Beitrdge waren insgesamt am seltensten, wahrend die Beitrage ohne
Geschlechterspezifitat an zweiter Stelle lagen (vgl. Abbildung 4, Seite 29: Geschlechteranteil
der Verfasser in %).

Diese Ergebnisse stehen im Widerspruch zu anderen Studien, die zeigen konnten, dass
Frauen mehr Zeit auf sozialen Plattformen verbringen, um medizinische Informationen zu
erhalten (Saadeh et al., 2020, Janik et al., 2019, Alalawi et al., 2019). Eine Studie, die eine
Analyse von Beitragen auf Twitter und Instagram Uber die Nebenwirkungen der Covid-19-
Impfungen durchfiihrte, konnte feststellen, dass 60,3 % der untersuchten Beitrage von Frauen
gepostet wurden, nur 24,7 % der Beitrage kamen von Mannern und nur 15 % waren Autoren
unbekannten Geschlechts (Lentzen et al.,, 2022). Krasnova et al. (2017) untersuchten,
inwiefern sich das Geschlecht auf die Absicht auswirkt, soziale Netzwerke zu nutzen. Sie
fanden heraus, dass Frauen soziale Medienplattformen aufgrund ihrer vermeintlich
emotionalen Unbestandigkeit haufiger nutzen als Manner. Sie erklarten dies dadurch, dass
Frauen engere Bindungen pflegen und einen hoheren Bedarf an emotionalem
Informationsgehalt haben. Manner hingegen neigen eher dazu, sich von Fahigkeiten anderer
inspirieren und motivieren zu lassen, um allgemeinere Informationen zu erhalten (Krasnova et
al., 2017). Vorausgesetzt der Anteil von uns untersuchter, geschlechtsunspezifischer Beitrage
wurde ebenfalls von Frauen verfasst, kdnnte dies eine Annaherung an die vorab genannten

Studienergebnisse beglnstigen.

Bei den von uns analysierten Beitrdgen auf Instagram konnten wir feststellen, dass die
Darstellungsform Bild bei allen vier untersuchten Hashtags mit insgesamt 69,75% am
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haufigsten genutzt wurde. Bilder mit Texten waren mit 26,25% am zweithaufigsten vertreten.
Videos stellten nur 3,25% der Beitrdge dar. Reine Textbeitrage waren deutlich vermindert
vertreten mit nur 0,75% (vgl. Abbildung 5, Seite 30: Darstellungsform der Beitrage in %).
Diese Ergebnisse uUberschneiden sich mit anderen bisher veréffentlichten Studien, die zu
ahnlichen Ergebnissen kamen. Buyuk and Imamoglu (2019) untersuchte Instagram als Social-
Media-Werkzeug Uber orthognathe Chirurgie und konnte ebenfalls das Format Bild als
Hauptdarstellungsform feststellen. Videos waren am zweithdufigsten vertreten. Es zeigte sich
ebenfalls, dass Textbeitrdge am seltensten zu finden waren. Mullens et al. (2020) untersuchten
Twitter und Instagram auf die Benutzung des Hashtags ,plasticsurgery“. Hier zeigte sich in
gleicher Weise, dass Bilder (44,4%) auch bei der Plattform Twitter die praferierte Mediendatei
gegenuber Videos (3,7%) darstellten. Zusatzlich wurden hier allerdings in 51,9% der Falle Text
als Darstellungsform gewahlt, da Twitter eine hauptsachlich textbasierte soziale Plattform
darstellt. Instagram wurde in dieser Studie nicht genau hinsichtlich der Darstellungsformen der
Beitrage untersucht.

Lentzen et al. (2022) erfassten insgesamt 48% der von ihnen untersuchten Instagram-Beitrage
als Bildbeitrage, 34,7% konnten in Videoformat gefunden werden und 17,3% in Textform.
Somit konnten sie die Formate Video und Text haufiger feststellen, wobei bei ihnen auch das
Format Bild die beliebteste Darstellungsform ausdriickt. Die Studie untersuchte auch Twitter
anhand der Darstellungsform. Hier wurde die Darstellungsform des Textformats am haufigsten
mit 83,7% verwendet, Bilder hingegen nur zu 10% und Videos zu 6,3%. Wie bei der Studie
von Mullens et al. (2020) ist dies vermutlich auf den Aufbau und die Entstehung der sozialen
Plattform Twitter zurlickzufihren, da diese Texte als Hauptmedium benutzt.

Erklaren lassen sich diese Ergebnisse beispielsweise dadurch, dass Instagram zu den
beliebtesten sozialen Plattformen gehdrt, welche bevorzugt zum Teilen von Bildern verwendet
wird. Dies konnte wurde auch in einer weiteren Studie registriert. Hier wurden ebenfalls
hauptsachlich Bilder mit 62,5% der untersuchten Instagram-Beitrdgen zu implantologischen-

bezogenen Hashtags als Darstellungsformat erfasst (Ellakany et al., 2023).

Wie in Abbildung 6 (vgl. Seite 32 , ,Saulendiagramm der Autorengruppen in % je Hashtag")
dargestellt, konnte unsere Studie feststellen, dass mit 76,5% die meisten der von uns
analysierten Beitrage auf Instagram von Zahnarzten, zahnarztlichen Praxen oder Kliniken
veroffentlicht wurden. Nur 1,5% und somit am wenigsten der von uns untersuchten Beitrage
wurden von Patienten veroéffentlicht. Es Iasst sich schlussfolgern, dass hauptsachlich
Fachkrafte Inhalte zu den von uns untersuchten zahnmedizinischen Hashtags auf Instagram
veroffentlichen.

Da wir spezifisch nach den zahnmedizinischen Begriffen ,dentalimplants®, ,implantdentistry*,

simplantsurgery“ und ,implantology“ suchten, ist es erstmal nicht verwunderlich, dass es einen
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groRen Anteil von Fachkraften gab, welche diese Inhalte teilten. Wie bereits erwahnt konnten
wir in unserer Studie feststellen, dass hauptsachlich zahnmedizinische Fachkrafte Beitrage zu
dentalen Implantaten auf Instagram teilten (vgl. Abbildung 6: Saulendiagramm der
Autorengruppen in %, Seite 32).

Man konnte also davon ausgehen, dass der qualitative Informationsgehalt sehr hochwertig ist.
Allerdings wiesen viele der untersuchten Beitrage keinen echten Zusammenhang mit
Implantaten auf, obwohl sie die von uns gewahlten Hashtags beinhalteten. Haufig teilten
Fachleute Bilder von sich oder Patienten, ohne dabei einen edukativen Inhalt bereitzustellen.
Oft war kein schlissiger Zusammenhang zwischen dem bildlichen Inhalt und dentalen
Implantaten zu erkennen. Exemplarisch dargestellt findet sich die Problematik z.B. in
Abbildung 10 (s.u.). Diese zeigt einen Beitrag von dr.hikmet_eflatunoglu auf instagram.com.

Gepostet hatte er diesen unter dem von uns untersuchten Hashtag ,implantsurgery®.

dr.hikmet_eflatuno + Abonnieren
Istanbul, Turkey

dr.hikmet_eflatunoglu If passion
drives you, let reason hold the reins.
Benjamin Franklin

4 PhD, MSc, DDS, Dr. Hikmat
Bakhishov Eflatunoglu

#periodontist
#periodontics
#periodontoloji
#napopoHTonor
#disetihastaliklariuzmani
#oralsurgeon
#periodontaldisease
#disetihastaliklari
#estetikdighekimligi
#esteticdentistry
#implantdig
#implantsurgery
#istanbul

o Qv A

Gefallt 400 Mal

Abbildung 10: Beitrag von dr_hikmet_eflatunoglu auf instagram.com mit dem Hashtag implantsurgery

In der Literatur finden sich ahnliche Ergebnisse. Die Studie von Ellakany et al. (2023) konnte
feststellen, dass 42,2% der von ihnen auf Instagram untersuchten Beitrdge von Zahnarzten
selbst stammen, 40,3% von zahnarztlichen Interessengruppen und nur 17,4% von Patienten
selbst.

Eine Studie, die YouTube hinsichtlich der Nitzlichkeit flr Patientenbildung tUber dentale

Implantate untersuchte, erfasste 38,7% der Beitrage ebenfalls als von Fachkraften
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veroffentlicht (Menziletoglu et al., 2020). Hier wurden zwar auch insgesamt weniger Beitrage
von Patienten gepostet, jedoch es waren immerhin 14,86%.

Ozisgi (2022) beurteilte die inhaltliche Qualitat von YouTube-Videos hinsichtlich der Pflege
von festsitzendem Implantat getragenen Zahnersatz. Hier konnte wie in unserer Studie
festgestellt werden, dass hauptsachlich zahnmedizinisches Fachpersonal mit 47,5% der
untersuchten Videos Inhalte auf YouTube verdffentlichte. Auch Buyuk and Imamoglu (2019)
konnten bei der Untersuchung von Instagram Posts tber orthognathe Chirurgie feststellen,
dass der Grof¥teil der Beitrage von Fachkraften stammte (59,09%). Allerdings wurden hier
immerhin auch 40,91% von Patienten geteilt.

Jedoch lassen sich in der Literatur auch gegenteilige Resultate finden. Die von Lentzen et al.
(2022) weiter oben bereits erwahnte Studie konnte bei der Analyse der Autoren der
Instagram Inhalte nur 4.7% auf Fachkrafte zurickfuhren. Bei Twitter waren es 6,6%. Im
Widerspruch zu unserer Studie stehen hier die Ergebnisse, dass insgesamt 68,3% der
Inhalte auf Instagram von Patienten gepostet wurden. Bei Twitter waren es 60,8%. Eine
gynakologische Studie aus dem Jahr 2023 zeigte, dass nur 14,2% der auf Instagram
untersuchten Beitrdge von Fachpersonen verfasst wurden, wohingegen 66% von Patienten
selbst stammten (Holtzman et al., 2023).

Eine 2022 in Frankreich publizierte Studie Uber das Verhalten von Oralchirurgen in sozialen
Medien zeigte Uberdies, dass nur 5% der Befragten regelmafig Inhalte in sozialen Medien
veroffentlichten (Godard, 2022).

Es Iasst sich also festhalten, dass obwohl ein groRer Anteil der Beitrage auf Instagram und
anderen sozialen Medien von Fachkraften erstellt wird, ebenso viele Patienten oder
fachfremde Personen Beitrage herausgeben. Oft findet man persénliche Erfahrungsberichte
von Patienten, wodurch die Inhalte emotional gefarbte, nicht evidenzbasierte Informationen
transportieren. Dies begunstigt die Verbreitung von Falschinformationen. Dieser Punkt wurde
auch in anderen ahnlichen Studien schon kritisch angemerkt (Lentzen et al., 2022, Paksoy et
al., 2023, (")ziggi, 2022). Auch in nicht-zahnmedizinischem Kontext ist dieses Phanomen
anzutreffen. Eine Studie, die das Ausmal} der Fehlinformationen Uber den HPV-Impfstoff auf
Instagram untersuchte, fand heraus, dass ein grof3er Teil (64,1%) der verbreiteten
Falschinformationen von Einzelpersonen stammt. Davon stellten 37,1% dieser Beitrage
personliche Erfahrungsberichte dar (Massey et al., 2020). Um herauszufinden, ob die
Qualitat der geteilten Inhalte mit den von uns untersuchten Hashtags auf Instagram je nach

Autorengruppe differieren, sollten weitere spezifischere Studien hierzu erfolgen.

In dieser Studie haben wir versucht, die Nutzerinteraktion anhand der Gefallt-Mir-Angaben
und der Anzahl der Kommentare zu quantifizieren. Es zeigte sich, dass es hierbei eine grofl3e

Varianz gab. Der Mittelwert der Anzahl der Gefallt-mir-Angaben lag bei 566, der Median
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allerdings bei 220 (vgl. Abbildung 7, Seite 33: Box-Plot Diagramm zu der Anzahl der Likes je
Hashtag).

Die Werte unterlagen folglich groRen Schwankungen. So konnte theoretisch ein einziger
Beitrag den Mittelwert verzerren.

Bei der Anzahl der Kommentare war es ahnlich, allerdings in kleineren Dimensionen. Der
Mittelwert lag bei 14,43, der Median bei 5. Die geringste Anzahl an Kommentaren war 0, die
hoéchste Anzahl lag bei 221 (vgl. Abbildung 8, Seite 34: Box-Plot Diagramm mit Anzahl der
Kommentare der Hashtags und insgesamt). Dies zeigt, dass die Anzahl der Likes und
Kommentare starken Schwankungen unterliegen. Somit stellte sich heraus, dass dieser
angebliche Malstab fir die Interaktion mit dem Publikum sehr verzerrt war. In unseren
Studien konnten wir bei dem Hashtag ,implantdentistry” feststellen, dass die Autorengruppe
Firma signifikant mehr Likes hatten als eigene Instagramseiten (p=0,02) und Fachkrafte
(p=0,003). Auch bei dem Hashtag ,implantsurgery“ zeigten die von Firmen geteilten Inhalte
jeweils signifikant mehr Likes als die von Fachkraften (p=0,004), Instagramseiten (p=0,017)
oder die von Patienten (p=0,022).

In unserer Studie konnten wir dartiber hinaus keine positive Korrelation zwischen der
Quantitat der Kommentare (p=0,709) beziehungsweise der Gefallt-Mir-Angaben (p=0,298)
und dem qualitativen Lerneffekt feststellen. Es konnte somit keine bessere Qualitat fir
Beitrage mit mehr Likes oder Kommentaren festgestellt werden.

Die Anzahl der Likes und Kommentare je Beitrag lasst somit keine Ruckschlisse Uber die
informative Qualitat der Beitrage zu. Eine sehr ahnliche Studie, die ebenfalls
implantatbezogene Hashtags auf Instagram hinsichtlich ihres Informationsgehalts
untersuchte, konnte auch sehr groe Varianzen mit einem Mittelwert von 2.231,7+7.407,19
bei den Likes und einem Mittelwert von 7,80+29,68 bei den Kommentaren feststellen
(Ellakany et al., 2023).

Eine vergleichbare Studie von Ho et al. (2017), welche den Informationsgehalt von
Erfahrungsberichten von Patienten zur Implantologie auf sozialen Medien untersuchte, kam
zu einem ahnlichen Ergebnis. Auch hier konnte eine sehr weite Devianz in den Quantitaten
der Likes und Kommentare pro Beitrag gefunden werden. So schwankte die Zahl der Likes
zwischen 0 und 1.006, die Anzahl der Kommentare zwischen 0 und 44. Auch diese Studie
kam zu dem Schluss, dass eine Quantifizierung der Nutzerinteraktion anhand von Likes und
Kommentaren durch die starke Varianz der Quantitat kaum maéglich ist.

Eine weitere Untersuchung, welche die Qualitat von Posts bei Instagram uber
Weisheitszahne untersuchte, zeigte Werte der Kommentare zwischen 0 und 585, wobei der
Mittelwert bei 33,38 lag. In dieser Studie stellte sich kein statistisch signifikanter Unterschied

zwischen dem Nutzlichkeitswert und der Anzahl der Kommentare dar
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(Guler, 2022). Erwahnenswert an dieser Stelle ist, dass wir nur englischsprachige Beitrage in
unsere Studie inkludiert haben und sich hohe Like-Zahlen feststellen lieRen. Dies lasst
schlussfolgern, dass die untersuchten Posts weltweit verbreitet waren.

Wir empfehlen eine erweiterte Betrachtung der Gefallt-Mir-Angaben und Kommentare in ihrer
Quantitat mit Fokus auf die inhaltliche Qualitat der Beitrage. Fir genaue Beweise zwischen
dem Zusammenhang der Qualitat der Information und der Quantitat von Likes und

Kommentaren mussen weitere Untersuchungen zu diesem Thema durchgefihrt werden.
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Abbildung 10: Foto von uk.smiles auf instagram.com

Wir konnten in unserer Studie feststellen, dass der Hauptzweck der geteilten Inhalte in dieser
Studie Falldarstellungen mit 50% der untersuchten Beitrage waren. 31,75 % der Beitrage
hatten einen unklaren Zweck, 9,5% waren eindeutig edukativ und 8,75 % waren Werbung (vgl.
Abbildung 9, Seite 35: Saulendiagramm des Zwecks der Beitrdge in %). Es scheint also
weniger Beitrage auf Instagram zu geben, die tatsachlich das Ziel haben, edukative Inhalte zu
teilen. Ahnliches konnte schon in der Vergangenheit untersucht werden. Die Studie von Buyuk
and Imamoglu (2019) konnten insgesamt 28,32 % edukative Inhalten finden. Wohingegen sie
ganze 28,32 % als Werbung deklarierten. Auch die Studie von Lentzen et al. (2022) konnte
nur bei 7,7 % der von ihnen untersuchten Beitrage auf Instagram einen klaren akademischen

Zweck feststellen, bei Twitter waren es sogar nur 5,3 %.
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Eine Studie von Menziletoglu et al. (2020), die den Lerneffekt von YouTube-Videos uber
dentale Implantate untersuchte, stellte bei 83,78 % der Videos einen edukativen Zweck zwar
fest, allerdings wiesen 74,32 % der Videos eine schlechte Informationsqualitat auf und konnten
somit nicht als hochwertige Informationsquelle erachtet werden. Eine Querschnittsstudie von
Yang et al. (2020) befasste sich mit dem aktuellen Stand der Nutzung von Instagram durch
Mund-Kiefer-Gesichtschirurgen. Sie konnten feststellen, dass immerhin 45,1 % der von Mund-
Kiefer-Gesichtschirurgen geteilten Beitrédge einen nachweislich edukativen Zweck hatten.

Wohingegen die Studie von Mullens et al. (2020) nur bei 9 % der untersuchten Instagram
Beitrage diesen Zweck erfassen konnten. 18,6 % der untersuchten Beitrage hatten hier sogar
garkeinen Bezug zu dem eigentlich untersuchten Thema plastische Chirurgie und 26,7 %
waren Werbung. Eine aktuelle Studie von Paksoy et al. (2023) untersuchte die auf der jungeren
Videoplattform TikTok geteilten Videos Uber Implantate auf Qualitat, Quelle, Popularitat,
Sichtbarkeit und Zuverlassigkeit. Hier wurden mehr als die Halfte der untersuchten Videos
(54,7 %) als informativ gewertet. Es scheint also auch Unterschiede nach gesuchtem Hashtag

und Profession zu geben.

Obwohl 50 % der Beitrage in unserer Studie als Fallberichterstattung deklariert wurden, muss
hierbei angemerkt werden, dass in vielen Subtexten der Beitrage, auf die jeweiligen Seiten er
Anbieter verwiesen und Spezialangebote gemacht wurden. Hierbei lasst sich festhalten, dass
als Falldarstellungen getarnte Beitrage, letztendlich dem Zweck der Werbung dienten (vgl.
Abbildung 11, Seite 48: Foto von happysmileistanb auf instragram.com).

Es zeigt sich also die Schwierigkeit fur Patienten und Personen ohne zahnmedizinisches
Fachwissen zu erfassen, inwiefern die Informationen, die sie auf soziale Plattform dargeboten
bekommen auch wirklich sinnvolle edukative Inhalte bereithalt. Es besteht die Gefahr, dass
die auf Instagram dargestellten Werbungen flr wahrhaftig genommen werden, was grofte
Auswirkungen auf die Erwartungen der Patienten und eine Realitatsverzerrung nach sich
ziehen kann. Verdeutlicht wird dies auch durch eine humanmedizinische Studie, welche die
Nutzung von Instagram in der gynakologischen Onkologie untersuchte (Holtzman et al., 2023).
Hier konnte erfasst werden, dass 89,7 % der untersuchten Krebszentren Instagram als

Marketingplattform verwendeten.
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Abbildung 11: Foto von happysmileinstanb auf instagram.com

5.1.2. Bewertung der Bildungsqualitat sozialer Medien uber dentale Implantate
am Beispiel von Instagram

Zur Analyse der Bildungsqualitat wurden insgesamt 400 Posts hinsichtlich ihres Lerneffektes
von sechs verschiedenen Bewertern mit unterschiedlichen Ausbildungsstufen kategorisiert. Es
wurden je 100 Beitrage zu einem der erwahnten Hashtags #dentalimplants, #implantdentistry,
#implantsurgery und #implantlogy analysiert.

76,7 % der Beitrage wurde von den Bewertern in dieser Studie als ,schlecht® bewertet. Nur 3,3
% der Beitrage wurden als ,exzellent” bewertet. Ein ,moderater Lerneffekt wurde in 14,6 %
der Beitrage dedecktiert und ein ,guter® in 4,4 %. Die Hashtags ,implantsurgery“ und
simplantology“ wurden dabei am wenigsten schlecht bewertet. Somit Iasst sich feststellen,
dass in unserer Studie der Bildungsgehalt der untersuchten Beitrage mehrheitlich als

mangelhaft eingestuft wurde.

Zu diesem Zeitpunkt hatte nur eine weitere Studie den qualitativen Lerneffekt von Instagram
Uber dentale Implantate untersucht. Die Studie von Ellakany et al. (2023) analysierte die Art
der implantatbezogenen Inhalte auf Instagram, indem sie die Merkmale der erfolgreichsten
Beitrage hervorhoben und ebenfalls den Nutzen der Bildungsinhalte beurteilte.

Sie untersuchten zu diesem Zweck insgesamt zwodlf verschiedene implantatbezogene

Hashtags auf Instagram, wobei #dentalimplants und #implant die am haufigsten verwendeten
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zu dem Zeitpunkt der Datenerfassung waren. Sie konnten zeigen, dass die meisten Beitrage
mit implantologischen Hashtags nicht durch wissenschaftliche Beweise gestltzt waren und
dass nur 27,8 % der Beitrage klinische Fakten teilten, der Rest, 72,2 % der Beitrage beinhaltete
keine wissenschaftlich fundierten Fakten. Weiterhin sei erwahnt, dass diese Studien die
untersuchten Beitrdge, welche als edukativ oder werbend deklariert wurden nochmals
hinsichtlich ihres Informationsgehaltes untersuchten. Hier konnte beobachtet werden, dass
selbst bei den, als edukativ gewerteten Beitrdgen, immer noch 15,6 % keine Fakten

beinhalteten und nur 11,6 % der als Werbung bezeichneten Beitrédge valide Fakten enthielten.

Unser Ergebnis, dass die Bildungsqualitat und der Informationsgehalt Giber dentale Implantate
in sozialen Medien nicht sehr hoch sind, bestatigt sich auch durch weitere vorausgegangene
Studien. Eine Studie von Ho et al. (2017) untersuchte beispielsweise die Plattform YouTube
auf ihren Informationsgehalt Uber dentale Implantate, indem sie Videos zu
Patientenerfahrungen mit Implantaten heraussuchten. Diese lieRen sie von vier
unterschiedlichen Bewertern hinsichtlich ihres Informationsgehaltes beurteilen. Sie konnten
pro Video nur zwei informative Punkte feststellen. Viele wichtige Informationen Uber dentale
Implantate, welche zur Entscheidungsfindung fur oder gegen ein Implantat hatten beitragen
konnen, wurden gar nicht oder nur sehr selten erwahnt. Medizinische oder biologische
Hintergriinde des Verfahrens wurden kaum thematisiert. So kam man zu dem Schluss, dass
die Bildungsqualitat dieser Videos als minderwertig einzustufen war. Allerdings wurde
abschlieltend hervorgehoben, dass in der Studie insgesamt mehr informative, als irrefiihrende

Inhalte gefunden werden konnten.

Unsere Ergebnisse erharten sich aulerdem im Vergleich mit den von Abukaraky et al. (2018)
erhobenen Daten. Die von lhnen untersuchten YouTube-Videos Uber dentale Implantate,
erhielten eine im Durchschnitt schlechte Inhaltsbewertung. Dartiber hinaus fanden sich zudem
irreflihrende und fehlerhafte Inhalte. Auch die Studie von Ozisgi (2022) stellte fest, dass nur
8,1% der auf YouTube untersuchten Videos von zwei unabhangigen Bewertern in diesem
Kontext als nutzlich eingestuft wurden.

Menziletoglu et al. (2020) untersuchten mit dem Uberbegriff ,dental Implant‘ 150 Videos auf
YouTube und liel3en diese von drei unabhangigen Oralchirurgen analysieren. Auch hier wurde
der Informationsgehalt in Bezug auf dentale Implantate als schlecht eingestuft. YouTube
scheint demnach grundsatzlich keine fundierte Informationsquelle Uber dentale Implantate

darzustellen.

Auch die Studie von Paksoy et al. (2023), die den Informationsgehalt der Videos auf der jungen

Social-Media Plattform TikTok bezlglich dentaler Implantate untersucht hat, reiht sich in die
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bisherigen Beobachtungen ein. Sie verwendeten die Hashtags #dentalimplants,
#dentalimplantsurgery, #dentalimplantstreatment und #implnatdentistry. Auch hier kam man
zu dem Konsens, dass der Informationsgehalt der untersuchten Videos zu dentalen
Implantaten von geringer Qualitadt war, womit TikTok ebenfalls als Informationsquelle als

ungeeignet eingestuft wurde.

Auch aulerhalb der dentalen Implantologie lassen sich die von uns erhobenen Befunde tber
den Lerneffekt von sozialen Medien bestatigen. Die Studie von Buyuk and Imamoglu (2019)
untersuchte den Informationsgehalt Uber orthognathe Chirurgie auf Instagram. Die Autoren
empfahlen am Ende Ihrer Studie Instagram nicht als Quelle fur orthognathe Chirurgie zu
nutzen, sondern sich direkt an die entsprechenden Kieferorthopaden und Chirurgen zu
wenden. Sie kritisierten, dass die Schlagworte wahllos benutzt werden kénnen und nicht
zwingend ein Zusammenhang zum tatsachlichen Thema erkennbar sein muss. Dies flhre zur
mangelhaften Glaubwurdigkeit der Beitrdge. Dies deckt sich mit den Ergebnissen unserer
Studie.

Ein weiteres Negativbeispiel zum Informationsgehalt von Instagrambeitragen stellte eine
Untersuchung von Massey et al. (2020) zu HPV-Impfstoffen fest. Hier wurden innerhalb von
HPV-Impfstoffnetzwerken sogar gezielt Falschinformationen gestreut.

An diesen Beispielen wird deutlich, dass Instagram nicht uneingeschrankt als

Informationsquelle in Gesundheitsfragen genutzt werden sollte.

Wir konnten in unseren Studien nur eine maRige bis durchschnittliche Interrater Reliabilitat
zwischen den Prifern feststellen. Bei dem Hashtag dentalimplant war sie am hochsten.
Unsere Ergebnisse lassen vermuten, dass je nach Ausbildungsleveln in der Zahnmedizin der

informative Inhalt auf Instagram unterschiedlich bewertet wird.

5.2. Chancen und Risiken von Sozialen Medien in der Zahnmedizin

Der Informationsgehalt tGber dentale Implantate in den sozialen Medien wie Instagram ist nicht
ausreichend. Dies fUhrt zu einigen Problemen. Da soziale Medien haufig als Bildungsplattform
genutzt werden (Godard, 2022), kann es wie bereits erwdhnt zu einer Verteilung von
Falschinformationen kommen (Holtzman et al., 2023). Begunstigt wird dies durch die von uns
festgestellte Tatsache, dass ein GroRteil der Inhalte nicht von medizinischem Fachpersonal
verbreitet werden, oder wenn doch, oft keinen edukativen Zweck verfolgen, sondern eher als
Werbung dienen. Es ist meist schwierig zu sagen, wer Uberhaupt Gesundheitsinformationen
in den sozialen Medien veroffentlicht, was sich auch daran zeigt, dass 29,75% der von uns

untersuchten Beitrage von Personen unbekannten Geschlechts verfasst wurden. Dies wirft
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Bedenken hinsichtlich der Genauigkeit und Zuverlassigkeit auf, wie auch schon in anderen
Arbeiten belegt (Ventola, 2014).

Dies beeinflusst Patientenerwartungen und -entscheidungen und kann auch Auswirkungen auf
das Arzt-Patientenverhaltnis haben. AuRerdem muss bei vielen Plattformen Alter und
Geschlecht sowie andere personliche Angaben gemacht werden, was soziale Medien quasi
dazu pradestiniert benutzerbezogene Werbung in verschiedenen Sektoren zu verbreiten

(Sohaib et al., 2022). Somit fallt der edukative Nutzen leider haufig weniger ins Gewicht.

Durch die mangelhafte Informationsqualitat, welche zum Teil selbst von zahnmedizinischen
Fachkraften auf sozialen Medien verbreitet wird, kann es zu einem Verlust der Professionalitat
eines ganzes Berufstands kommen. Durch die Nutzung von sozialen Medien werden Patienten
in ihrer Wahrnehmung gegenlber Arzten und Zahnarzten beeinflusst (McMullen, 2006,
Godard, 2022). Zahn-/Arzte haben einen professionellen Ruf mit entsprechenden,
regulatorischen Anforderungen, welche beibehalten werden missen, um das Vertrauen der
Gesellschaft in die Arzteschaft zu wahren (Holden, 2017).

Die geteilten Inhalte werden meist nicht von Experten oder Spezialisten begutachtet, sondern
wahllos der Offentlichkeit dargeboten. Somit kann auch keine Qualitatskontrolle stattfinden,
was wiederum zu Fehlinformation fihren kann (Petrucci et al., 2017). Zu bedenken ist auch,
dass die gedankenlose Verodffentlichung von Patienten-Vorher-Nachher-Fotos, die
Privatsphare und Datenschutzverordnung verletzen konnen, was wiederum zur

Rufschadigung oder sogar zu strafrechtlicher Verfolgung fuhren kann (Cain, 2011).

Die Nutzung sozialer Medien bietet jedoch auch viele Vorteile.

So sieht das ,Departement of Health“ des Vereinigten Kdnigreichs in ihnen ein Vehikel fur die
personliche und berufliche Entwicklung. Auflerdem kdénne man sie als Moglichkeit des
lebenslangen Lernens verstehen (Neaman and Hale, 2012).

Besonders  ermoglichen  sie  aber auch einen  erweiterten Zugang zu
Gesundheitsinformationen, unabhangig von Geschlecht, Alter, ethnischer Zugehorigkeit,
Bildungsstand oder Wohnort (Moorhead et al., 2013). Weiterhin bieten soziale Medien wie
YouTube, Lernenden die Méglichkeit mit Videos ihr theoretisches Wissen zu vertiefen und das
Gelernte besser zu verarbeiten (Kndsel et al., 2011). Besonders chirurgisches Wissen lasst
sich so besser implementieren (Petrucci et al., 2017), was besonders in der Implantologie
sinnvoll sein kann. Soziale Medien bergen zudem das Potenzial einer Qualitdtsverbesserung
in der Gesundheitsversorgung. Die aktive Nutzung durch Krankenhauser, verbessert und

beschleunigt die Informationsbereitstellung fur Patienten enorm. Sie ermdglichen es
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Fachkraften durch eine verbesserte Kommunikation Patienten einzubeziehen, gemeinsame
Entscheidungen zu treffen und ihre Beziehung zu verbessern (Ghandhi et al., 2022).

Wirklich sinnvoll ware dies aber nur, wenn der Informationsgehalt qualitativ hochwertiger ware,
damit man die neuen Medien tatsachlich als verlassliche Informationsquelle heranziehen

konnte.

5.3. Ethische und psychologische Aspekte, sowie Herausforderungen bei der
Nutzung von sozialen Medien in der Zahnmedizin
Die Offentlichkeit setzt neue Technologien in allen Aspekten ihres Alltags immer routinierter
ein. Dies verandert auch die Art und Weise wie sich mit der Medizin und Zahnmedizin
auseinander gesetzt wird (Abu-Ghazaleh et al., 2018, Antheunis et al.,, 2013). Neue
Technologien verandern Anwendungen im Gesundheitswesen, sie beeinflussen wann, wo und
wie Patienten und Arzte untereinander agieren (Magsood et al., 2021). Ethische Aspekte sind
dabei ein wichtiges und viel diskutiertes Thema, wenn es um die Professionalitat bei der
Nutzung sozialer Medien in der Gesundheitsbranche geht. Haufige und wichtige Themen sind
hierbei Patientendatenschutz, Vertraulichkeit, Anonymitat, Datensicherheit und informierte
Einwilligung (Neville and Waylen, 2015, Moorhead et al., 2013). Zahnarzte sollten sich folglich
vor den potenziellen ethischen und medizinisch-rechtlichen Konsequenzen bei einer
unbesonnenen Nutzung sozialer Medien in Acht nehmen (Chandawarkar et al., 2018). So
konnten wir unserer Studie z.B. feststellen, dass rund 50% der von uns untersuchen Beitrage
Vorher-Nachher-Fotos waren. Fraglich ist, ob alle Patienten, die hier verdffentlicht wurden,

ausreichend aufgeklart oder nach ihrem Einverstandnis gefragt wurde.

Die Bundzahnarztekammer (2019) gibt eine Empfehlung von zehn Regeln fir den Umgang mit
sozialen Medien als potentielle Bildungsquelle. Eine dieser Regeln ist die Einhaltung der
arztlichen Schweigepflicht. Zu dieser zahlt das Veroffentlichen von Patientendaten ohne
Einwilligung. Werden Patientendaten nicht genug anonymisiert, kann es schnell zu einer
Verletzung dieser Regel kommen. In unserer Studie konnten wir feststellen, dass haufig
Gesichter von Patienten in den Beitrdgen zu sehen waren, somit kann an dieser Stelle nicht
von Anonymisierung gesprochen werden (vgl. Abbildung 13, Seite 55: Post von

cosmeticdentistba auf instagram.com zu dem Hashtag dentalimplants).
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Abbildung 12: Post von cosmeticdentistba auf instagram.com zu dem Hashtag dentalimplants

An zweiter Stelle wird genannt, dass arztliche Kollegen nicht diffamiert werden sollten. Es
koénnte bei der Verwendung sozialer Medien aber schneller als in der Realitdt dazukommen,
dass man mit seinem Privataccount einen von einem Kollegen geteilten Behandlungsfall
kritisch und diffamierend kommentiert.

Als dritter Punkt wird die Wahrung der Grenzen in der Arzt-Patienten-Beziehung empfohlen.
Patienten suchen in sozialen Medien aber aktiv nach Kontakt zu ihren Arzten (Moubarak et
al., 2011). Die Verbindung mit dem eigenen Arzt auf sozialen Medien fuhrt allerdings immer
mehr zu einer Veranderung der Patienteneinstellung (Meira et al., 2021).

Viele Mediziner haben sowohl private, als auch berufliche Konten (Bundesarztekammer,
2017), was der vierten Empfehlung widerspricht. Problematisch ist dies, weil es schwierig ist
die Professionalitdt vor dem Patienten beizubehalten. Patienten kénnten Einblicke in das
Privatleben ihrer Arzte bekommen. Dies kann in einer veréanderten Wahrnehmung auf
gesamtes Berufsbild resultieren (Holden, 2017).

Die flnfte Regel besagt, dass das Fernbehandlungsverbot beachtet werden sollte. Es ist
Arzten nach dem Berufsrecht untersagt, ausschlieRlich (ber Print- und
Kommunikationsmedien therapeutische, individuelle Empfehlungen zu geben.

An sechster Stelle wird berufswidrige Werbung untersagt.

Der siebte Punkt besagt, dass Datenschutz und Datensicherheit beachtet werden sollten,
wurde weiter oben bereits thematisiert.
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Bei der Verwendung von sozialen Medien als Bildungsplattform iber dentale Implantate und
auch in der Zahnmedizin generell, zeigen sich verschiedene ethische Aspekte, die diskutiert
werden mussen. Der Arbeitskreis Ethik der DGZMK bietet Zahnéarzten die Moglichkeit sich in
ethischen Fragen weiterzubilden (DGZMK, 2022).

Schaut man sich beispielsweise die Musterberufsordnung der Bundeszahnarztekammer
(2019) an, werden einige grundséatzliche Probleme bei der Verwendung von Social-Media
deutlich. So lautet es in der Musterberufsordnung: ,Ich werde die Autonomie und die Wirde
meiner Patientin oder meines Patienten respektieren®. Werden aber ungefragt unvorteilhafte
Patientenaufnahmen in Form von Bildern oder Videos auf sozialen Medien geteilt, ist dieser
Punkt teilweise nicht mehr erfillt.

Auch die Aussage, dass ,die mir anvertrauen Geheimnisse auch Uber den Tod der Patientin
oder des Patienten hinaus“ bewahrt werden sollen, ist kritisch zu betrachten. Durch die
Nutzung sozialer Medien kdnnen leicht anvertraute Dinge verdffentlich werden. Die Wahrung
der Patientendaten gestaltet sich bei der Nutzung von sozialen Medien als grundséatzlich
kompliziert. So fuhrt beispielsweise die Nutzung von Facebook als Zahnarzt zu weiteren
Datenschutzproblemen. Bedingt ist dies durch die Nutzung von sogenannten ,Plug-In's“ auf
Webseiten. Wenn man auf der eigenen Webseite einen Link zu dem eigenen Internet-Auftritt
auf Facebook oder Instagram hat und der Patient diesen besucht, erhalt diese Plattform

personenbezogene Patientendaten.

Geteilte Inhalte auf vermeintlich lehrreichen, sozialen Plattformen, werden gehauft zu
Marketingzwecken missbraucht. Dies geschieht bspw. durch versteckte Werbung fiir Firmen
oder Produkte, was Einfluss auf Behandler und Patienten nehmen kann (Farrokhi et al., 2023).
Die Medizin sollte selbstlos und unkommerziell sein. Demnach erfordert es Regeln, welche vor
einem physischen, materiellen oder moralischen Schaden schuitzen sollen.

Zahnarzte sollten objektiven Kriterien folgen, die unlauteren Missbrauch und eine
Kommerzialisierung unterbinden. Oberstes Ziel sollte es hier sein, Patienten und deren Wohl
zu schitzen. Grundsatzlich sollten Zahnarzte werben durfen. Sie dirfen dabei jedoch nicht
das Werberecht, das Heilmittelgesetz und die Berufsordnung verletzen (Bundesarztekammer,
2017). Laut dieser Gesetze darf Werbung die gesundheitliche Versorgung der Patienten nicht
gefahrden. Offiziell ist nur eine sachliche Aufklarung tber die eigenen Leistungen erlaubt.
Der Kliniker muss geteilte Inhalte informativ und realistisch gestalten. Werden aber
beispielweise manipulierte und mit Programmen geschénte Vorher-Nachher Bilder auf soziale
Netzwerke gestellt, bei denen gegebenenfalls auch noch besonders gute klinische
Voraussetzungen gegeben waren, kdnnte dies als irrefUhrende Werbung betrachtet werden.

Hieraus koénnten sich wiederum rechtliche Differenzen ergeben.
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Zahnarzte kdnnten verklagt werden, wenn die tatsachlichen Ergebnisse nicht mit den auf
sozialen Medien propagierten Gbereinstimmen. Diesen Punkt griff auch schon Simplicio (2019)
auf. In Brasilien gibt es laut der genannten Studie ein Gesetz, welches besagt, dass Zahnarzte
keine ,zahnarztlichen Arbeiten 6ffentlich ausstellen®, ,keine Beratung per Post, Video, Radio
oder ahnlichen Medien anbieten®, ,Preise von Dienstleistungen, Zahlungsformulare und
andere Form der Werbung bekannt geben® dirfen, die als unlauterer Wettbewerb deklariert
werden konnten. Dartber hinaus wird die Veroéffentlichung jeglicher Information Uber die

Patientenidentitat untersagt.

Die ,American dental Association“ gab einst das Statement: “The dental profession holds a
special position of trust within society. As a consequence, society affords the profession certain
privileges that are not available to members of the public at large. In return, the profession
makes a commitment to society that its members will adhere to high ethical standards of
conduct”. In dem von ihnen veréffentlichten “code of ethics for dentists” sprechen sie von
einem stillen Vertrag zwischen Gesellschaft und Zahnarzt. Sie geben somit dem Zahnarzt

einen moralischen Leitfaden zur Hand, wie er sich verhalten sollte (ADA, 2023).

Uberdies gibt auch ein ethisches Argument fir das Teilen von Patienten- beziehungsweise
Behandlungsbildern, namlich die Meinungs- und Informationsfreiheit. Dieses wichtige
verfassungsgemafle Recht gilt es ebenfalls zu bewahren, zumindest, solange es der
Allgemeinheit nutzt. Die Verdffentlichung von klinischen Bildern kann fur Laien eine Aufklarung
und Information darstellen, die der Gesellschaft zugutekommt. Werden jedoch die Rechte
anderer, wie der Datenschutz von Patienten oder die Schweigepflicht von Arzten verletzt, kann
dieses Recht nicht mehr gelten.

Patienten und Arzte sind sich zudem vielleicht nicht immer dariiber im Klaren, dass inre Daten

fur immer im Internet bleiben, sobald sie einmal hochgeladen sind.

Studien konnten zeigen, dass das Verhalten von Arzten auf sozialen Plattformen Einfluss auf
die Wahrnehmung der Patienten Uber einen ganzen Berufsstand haben kann. Das Bild auf
Sozialen Medien tragt also zur Beurteilung einer ganzen Berufsgruppe bei (Godard, 2022,
McMullen, 2006)

Eine unprofessionelle Verdéffentlichung von Inhalten kann den Ruf in einer Peer-Gruppe
schadigen (Pronk et al., 2021). Die Leitlinien des General Dental Councils zur Nutzung von
sozialen Medien empfehlen, dass Berufstatige dringend darauf achten muissen, dass ihr
Verhalten auf und mit den sozialen Medien das Einhalten der Wahrung des Vertrauens in sie
als Fachkraft und in die Zahnarzteschaft dient (GMC, 2013).
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5.4. Klinische Relevanz der Studienergebnisse

In der vorliegenden Studie lasst sich festhalten, dass der Lerneffekt zu dentalen Implantaten
Uber Instagram-Beitrdge mit den Schlagwoértern “dentalimplants, #mplantdentistry,
implantology und implantsurgery” unzureichend war. Die vorab genannten Schlagworter,
welche zur Kennzeichnung der Beitrdge verwendet wurden, waren teilweise ohne jeglichen
Bezug zur dentalen Implantologie. Dies lasst vermuten, dass sie nur verwendet wurden, um
die Reichweite zu erhdhen. Es ist also zwingend notwendig, dass die Nutzer der sozialen
Medien Inhalte stets kritisch hinterfragen. Dies kann insbesondere fur fachfremde Nutzer
problematisch werden. Bedingt durch den noch mangelhaften Diskurs in der
wissenschaftlichen, zahnmedizinischen Literatur bezlglich der Nutzung von Instagram als
Informationsquelle Uber dentale Implantate, empfiehlt sich daher auch eine genauere
Betrachtung und Analyse der Nutzung sozialer Medien in der zahnmedizinischen Aus- und
Weiterbildung.

Weitere spezifische Studien sind notwendig, um die potenziellen Auswirkungen von
medizinischen Inhalten in den sozialen Medien zu bewerten. Es sollte weiter untersucht
werden, welches die einflussreichste Art von geteilten Inhalten darstellt. Die Studienlage tber
den Lerneffekt sozialer Medien am Beispiel dentaler Implantate, bedarf ebenfalls einer
Vertiefung. Zudem ware die Fokussierung auf die Herkunft der medizinischen Inhalte in den
sozialen Medien hierbei besonders interessant, um die Frage nach der Qualitat umfangreicher
beantworten zu kénnen. Um wiederum die Anzahl qualitativer Inhalte in den sozialen
Netzwerken, nicht zuletzt auch Uber dentale Implantate, zu erhéhen, kénnte es sinnvoll sein,
dass nur noch geprifte Fachkrafte wie Oralchirurgen und Zahnéarzte evidenzbasierte
Informationen z.B. aus Fachzeitschriften in ihren sozialen Medien aufnehmen und bedacht
verbreiten dirfen.

Friihere Studien kamen bereits zu der Forderung, dass Arzte ihre Patienten (iber die Risiken
bei der Nutzung sozialer Medien mitaufklaren missen. Es wird in der Literatur zudem
empfohlen, dass Zahnarzte sich auf Informationen konzentrieren sollten, welche effektiv zur
evidenzbasierten Bildung der Bevdlkerung beitragen (Buyuk and Imamoglu, 2019). Dies sollte

in padagogischer Weise und nicht kommerziell erfolgen (Simplicio, 2019).

Der von uns festgestellte, mangelhafte Informationsgehalt auf Instagram Uber dentale
Implantate birgt auferdem das Risko, dass Patienten sich mit nicht validierten
Erfahrungsberichten oder Werbung fiir minderwertige Implantate und Falschinformationen
uber Behandlungsmethoden auseinandersetzen. Es konnte das Risiko erhohen, dass
Patienten sich fir sie nicht passende Behandlungsmethoden entscheiden und die

Patientensicherheit somit nicht immer gewahrleistet werden kann. Auch wenn der
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behandelnde Arzt die Aufgabe hat Patienten Uber die richtige Behandlung aufzuklaren, ist nicht
auszuschlieBen, dass wenige Arzte dem Druck der Patienten nachgeben und auf ihren

Wunsch Behandlungen ausflihren, die eigentlich nicht indiziert sind.

Da wir auBerdem feststellen mussten, dass neue Produkte oder Methoden ohne klinische
Grundlagen auf sozialen Medien verbreitet werden, muss eine evidenzbasierte Medizin in der
Praxis integriert werden. Dies ermdglicht es Zahnarzten und Patienten zwischen
vielversprechenden Innovationen und unseridésen Trends zu unterscheiden.

Fir die Zukunft ist es also zwingend notwendig, dass der Einfluss von Social-Media auf
Patientenentscheidungen verstanden wird, um Aufklarungsarbeit zu leisten, da Patienten
sich oft von asthetischen Vorher-Nachher Bildern oder Erfahrungsberichten auf Instagram

und anderen Plattformen tduschen lassen, ohne die medizinische Eignung zu hinterfragen.

Eine biometrische Studie von in Zeitschriften veroffentlichten Artikeln, fand 41 Studien, die
sich in dem Zeitraum 2010-2016 mit sozialen Medien in der Zahnmedizin beschaftigten. Es
liel® sich feststellen, dass die meisten dieser Studien sich mit den Auswirkungen sozialer
Medien auf die zahnarztliche Ausbildung und Berufspraxis befassten. Diese Studien
forderten die Implementierung einer Lehre Gber die richtige Verwendung von sozialen
Medien im zahnmedizinischen Kontext. Auch wurde in diesen Studien auf die Bedenken
hinsichtlich der Informationsvermittlung und deren Auswirkung auf das zahnmedizinische
Lernen hingewiesen (Pereira, 2017). Wir kdnnen diese Forderung nur unterstitzen, da sich

in unserer Studie ahnliche Ergebnisse zeigten.

5.5. Limitationen

Die vorliegende Studie zeigt methodische Mangel. Unsere Studie untersuchte die Top 100
Beitrage auf Instagram zu je einem implantatbezogenen Hashtag innerhalb eines festgelegten
Zeitraums. Die Inhalte auf Instagram sind jedoch sehr volatil. Dies griindet darauf, dass die
Beitrage teils innerhalb von Sekunden neu hinzugefligt oder entfernt werden kdnnen.

Wir selbst haben in der Studie die Erfahrung gemacht, dass wahrend der Datenerhebung
teilweise komplette Hashtags von Instagram gesperrt wurden und somit nicht mehr abrufbar
waren. Diese Studie ist folglich nur eine temporare Darstellung der zu dem Zeitpunkt der
Datenerhebung verdffentlichten Beitrdge. Heute konnten die Suchergebnisse bereits
differieren. Es empfiehlt sich, dass zukiinftige Studien langsschnittbasierte Daten erheben um
die NGtzlichkeit von Instagram als adaquate Lernquelle bei dentalen Implantaten beurteilen zu

konnen.
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Weiterhin kdnnen die Studienergebnisse je nach den in der Suche verwendeten
Schlisselbegriffen stark variieren. In dieser Studie verwendeten wir die vier Hashtags
#dentalimplants, #implantdentistry, #implantology und #implantsurgery. Gewahlt wurden sie,
da sie mit dentalen Implantaten in Verbindung gesetzt werden konnen und sie zum Zeitpunkt
der Datenerhebung eine hohe Anzahl an Beitrdgen aufwiesen. Die Nutzer kdnnten jedoch
auch andere Schlagworter flir ihnre Suche nach implantatbezogenen Inhalten verwenden,
was wiederum zu abweichenden Ergebnissen hatte fihren kénnen. Erkennen lasst sich dies
daran, dass die verschiedenen Hashtags unterschiedlich viele Likes und Kommentare
zeigten, was einen Hinweis darauf gibt, wie unterschiedlich sie von den Nutzern der sozialen
Plattform Instagram gesehen wurden oder Aufmerksamkeit erregt haben. Zudem wurde der
Hashtag ,dentalimplants” z.B. haufiger mit einem schlechten Informationsgehalt bewertet als
.implantsurgery®, was ein Hinweis auf Unterschiede in den Inhalten sein kénnte. Ferner
wurden in dieser Studie nur die vier oben genannten Hashtags untersucht. Somit ist die
Moglichkeit zur Pauschalisierung unserer Ergebnisse limitiert. Allerdings sind die gewahlten
Hashtags sehr spezifisch, weshalb davon auszugehen ist, dass sie ein reprasentatives Bild

der Inhalte Uber dentale Implantate auf Instagram abbilden.

In dieser Studie ebenfalls kritisch zu hinterfragen ist, dass nur Beitrdge auf Englisch
verwendet wurden. Beitrage, die nicht auf englischsprachig waren oder keine eigene
englische Ubersetzung beigefiigt hatten, wurden nicht in die Studie inkludiert. Somit fallt ein
grofRer Teil an internationalen Inhalten heraus. Dennoch reprasentiert unsere Studie einen
grofRen geografischen Bereich, da Englisch die Weltsprache ist und die von uns
untersuchten Inhalte aus den verschiedensten Ecken der Welt publiziert wurden. Erkennen
|&sst sich dies an der groften Anzahl der Likes, die wir in unserer Studie feststellen konnten.
So zeigten sich bei dem Hashtag ,implantology“ bis zu 11085 Likes und bis zu 9948 bei dem

Hashtag ,dentalimplants®. Sie sprechen fir eine geografische grol3e Streuung der Nutzer.

Ein weiterer Mangel kénnte die Auswahl der Bewerter des Lerneffektes sein. Wir haben in
dieser Studie sechs verschiedene Bewerter mit unterschiedlichem Ausbildungsstand in der
Zahnmedizin betrachtet (vgl. 3.2). Nur eine Person war hierbei fachfremd. Da fir fachfremde
Nutzer selbst bei geringem Informationsgehalt ein gréRerer Lernzuwachs als bei
Fachpersonal zu erwarten ist (Ritter and Schooler, 2001), hatte eine hdhere Anzahl an
fachfremden Bewertern zu einer reprasentativeren Aussage Uber den Lerneffekt beitragen

konnen.

Dartber hinaus wurde nur Instagram als Plattform betrachtet, was einen limitierten Einblick
auf die Nutzung von sozialen Medien beglnstigen kénnte. Instagram per se zeigt jedoch eine
vielversprechende Nutzugsrate und Aktivitat (Chenn, 2022, Walton, 2022, Godard, 2022).
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Auflerdem konnte eine Studie feststellen, dass Instagram am haufigsten von den sozialen
Netzwerken verwendet wird, um Informationen zu Gesundheitsfragen zu erhalten (Meira et al.,
2021). Andere Studien haben festgestellt, dass Twitter, Facebook und YouTube die am
haufigsten untersuchten sozialen Medien sind (Yeung et al., 2022). Wir konnten somit das
Spektrum erweitern. Um eine umfassende Analyse des Bildungsgehalts sozialer Netzwerke

zu erstellen, ist es ratsam, zusatzliche Plattformen zu untersuchen.

5.6. Fazit

Die Implantologie =zahlt zu den &sthetisch anspruchsvollsten, zahnmedizinischen
Fachgebieten. Aus diesem Grund werden bildbasierte soziale Medien wie Instagram
besonders haufig von Patienten und Fachkraften verwendet, um sich mit der Implantologie
auseinanderzusetzen (Dorfman et al., 2018). Immer mehr Fachleute teilen umfassende,
zahnmedizinische und prothetische Informationen auf dieser Plattform (Al-Gunaid et al., 2021,
Godard, 2022). Sie wurde dadurch zu einem bedeutsamen Werkzeug der
Informationsvermittlung und Patientenbindung im Bereich der dentalen Implantologie. Somit
ist auch die Nachfrage nach evidenzbasierten und qualitativ hochwertigen Informationen
innerhalb dieses Dienstes stetig gestiegen.

Zahnarzte sind somit mehr denn je in der Pflicht, ihre Inhalte wissenschaftlich fundiert
anzubieten und Patienten zu sensibilisieren, um medizinische Informationen stets kritisch zu

hinterfragen.

Unsere Analyse von implantatbezogenen Instagram-Inhalten zeigt Einschrankungen des
Bildungspotenzials dieser Plattform. Unsere Untersuchung ergab signifikante Defizite
hinsichtlich Informationsqualitat, Genauigkeit und Bildungswert.

Unsere Forschungsergebnisse zeigen, dass Instagram Uberwiegend Inhalte enthalt, welche
sich als wissenschaftlich ungenau darstellen, obwohl genau dieser Punkt fur eine sinnvolle
Patientenaufklarung erforderlich ist. Der GroRteil der Beitrage war durch oberflachliche
Informationen gekennzeichnet. Dies deutet darauf hin, dass Social-Media-Plattformen wie
Instagram in erster Linie fur soziale Interaktionen und nicht fir eine medizinische
Informationssuche oder -Bereitstellung geschaffen sind.

Es ergab sich, dass die meisten Beitrage besonders Werbebotschaften gegentiber
ausfuhrlichen, zuverlassigen medizinischen Informationen vorziehen. Folglich kann
Instagram nicht als seridse Informationsquelle tGber dentale Implantate angesehen werden.
Die Studie unterstreicht die entscheidende Beachtung strenger wissenschaftlicher Standards
bei der Verbreitung medizinischer Informationen. Wahrend soziale Medien eine grof3e

Reichweite und Zuganglichkeit bieten, bergen sie gleichzeitig Risiken, wenn sie als primare
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Informationsquellen verwendet werden, insbesondere in spezialisierten medizinischen
Bereichen wie der Zahnimplantologie.

Es empfiehlt sich fir zuklnftige Forschungen prazise Richtlinien fur das Teilen medizinischer
Inhalte auf sozialen Medien zu entwickeln. Zudem sollten andere alternative
Kommunikationswege bevorzugt werden, die eine genaue evidenzbasierte medizinische

Ausbildung in den Vordergrund stellen.
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