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Vorwort zur 3. Auflage

95 % der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren sind laut Statista online. Mit Blick
auf die Altersgruppe der 14- bis 49-Jihrigen sind es sogar 100 %. Uber 33,4 Millio-
nen Menschen sind sogar mehrmals am Tag online — am Computer bei der Arbeit,
von zu Hause oder unterwegs. Diese Zahl zeigt, wie wichtig es ist, dass Unterneh-
men und Dienstleister im Internet priasent sind und Online-Marketing betreiben.
Dies gilt ebenfalls fiir den Gesundheitssektor, also auch fiir IThre Arztpraxis.

Das bedeutet nicht, dass Sie Thre bisherigen klassischen Marketing-MafBnah-
men, wie Visitenkarten, Praxis-Flyer und Patienten-Broschiiren, zum Altpapier
bringen sollen. Nach wie vor wiinschen sich Patienten, von ithrem Arzt Informatio-
nen an die Hand zu bekommen, um diese in Ruhe zu Hause durchzulesen. Ebenso
ist das klassische Empfehlungsmarketing, die Mund-zu-Mund-Propaganda un-
ter Nachbarn oder der Tipp unter Freunden, nicht auller Acht zu lassen. Jedoch
hat sich das private Schwitzchen am Gartenzaun lidngst in die Offentlichkeit ver-
lagert, sprich ins Internet, und ist um Links, Bilder und Videos gewachsen, die
iber E-Mails, Portale oder soziale Netzwerke verschickt oder gepostet werden. Zu-
dem ist Interaktivitit entstanden: So wollen auch fremde Personen ihre Meinung
teilen, einen Tipp abgeben oder aber neue Patienten auf vermeintlich bose Uber-
raschungen vorbereiten. Es zdhlt, aktiv mitzureden, dabei zu sein und sich in der
Online-Community integriert zu fithlen. Marketing muss dort stattfinden, wo sich
Menschen treffen und kommunizieren — und das ist heute online der Fall.

Was heillit das nun konkret fiir Sie? Weitliufige Internetprisenz, moglichst
viele Kontakte und Follower im sozialen Netz gewinnen, kontinuierlich spannende
Nachrichten zwitschern und posten und am besten jederzeit kommunikationsbereit
sein? Und das mal eben zwischen zwei Behandlungen im ohnehin schon hektischen
Praxis-Betrieb? Das wird kaum ein Arzt schaffen — und schon gar nicht ohne Un-
terstiitzung des Praxis-Teams oder von Experten. Probieren Sie ausgewihlte Mal3-
nahmen aus diesem Handbuch aus, die zu Thnen passen und die Sie zeitlich um-
setzen konnen. Denn Kommunikation kostet Zeit. Ebenfalls dauert es, bis sich
messbare Erfolge einstellen — dessen sollten Sie sich bewusst sein. Doch wer den
Anforderungen der heutigen Zeit und den Erwartungen der Patienten gerecht wer-
den will, kommt an den Online-Kommunikationsformen nicht vorbei. Positionie-
ren Sie sich im Internet, verleiht Thnen das ein zeitgemaBes Image und bringt Thnen
Austausch, Anregungen, Abwechslung, viele neue Kontakte — mit Patienten, arztli-
chen Kollegen und Partnern — und hoffentlich auch Spal3 und Freude an der Sache.

Dieses Buch wird Thnen einen Uberblick iiber die Welt des Online-Marke-
tings verschaffen und Thnen konkrete Anleitungen und Tipps fiir die Umsetzung
in Threr Praxis an die Hand geben. Inhaltlich erwartet Sie Folgendes: Die Mar-
keting-Grundlagen fithren Sie ins Thema ein. Wie Sie die klassischen Marke-
ting-MaBnahmen, beispielsweise Presse-Arbeit, mit dem Internet verkniipfen kon-
nen, lesen Sie in » Kap. 2. Das Wichtigste zur Praxis-Website, die zentrale An-
laufstelle im Internet und damit ein Muss fiir das Online-Marketing, lesen Sie im
3. Kapitel. Jeder Arzt will mit seiner Praxis weit oben in der Trefferliste von Goo-
gle gefunden werden — wie das funktioniert, steht in » Kap. 4. Hintergriinde und
Tipps zum Social Media Marketing erfahren Sie in » Kap. 5. Tipps fiir Content
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und jeden, der sich fiir einen eigenen Blog interessiert, gibt es in » Kap. 6. In
» Kap. 7 kldren die Autoren iiber die besonderen Rechtsvorschriften fiir Arzte
beim Werben auf, gehen auf das Berufsrecht, das Heilmittelwerbegesetz sowie auf
das Wettbewerbsrecht und das Datenschutzgesetz ein. Abgerundet wird das Werk
mit Basics zur IT-Sicherheit (» Kap. 8), mit denen Sie beim Online-Marketing
immer in Berithrung kommen.

Nun wiinsche ich Thnen durch die Lektiire dieses Praxis-Handbuchs viele hilf-
reiche Erkenntnisse, Freude beim Umsetzen ausgewihlter Online-Marketing-Ma@3-
nahmen und noch mehr Erfolg fiir Thre Praxis. Frohes Kommunizieren!

lhre Alexandra Kohler
Hamburg
im Sommer 2023
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2 Kapitel 1 - Marketing-Grundlagen

Gute Markenfiihrung ist ein wichtiges Er-
folgskriterium groBer, etablierter Unter-
nehmen. Marken wie McDonalds, Adidas
oder Pepsi geben Millionen fiir Werbung
aus. Doch Marketing ist nicht nur fir in-
ternationale Big-Player relevant, sondern
auch fiir den Mittelstand. Um sich von der
Konkurrenz abzusetzen, miissen auch Arzte
verstarkt Marketing betreiben. Das Zeit-
alter der Online-Medien eroffnet hierfiir
neue Moglichkeiten: Die Kommunikation
ist schneller und verbreitet sich iiber meh-
rere Kanile. In diesem Kapitel wird gezeigt,
welche Chancen im Online-Marketing fiir
Arzte stecken und wie sie es fiir sich nutzen
konnen. Doch genauso wie bei klassischen
MafBnahmen gilt auch online: Jeden Schritt
sorgfiltig planen. Denn hinter jedem er-
folgreichen Projekt steht ein gutes Konzept.

Deswegen wird Thnen hier das Werkzeug
fir Thr Marketing-Vorhaben an die Hand
gegeben, mit dem Sie Thre Ideen entwickeln
und mit Bedacht umsetzen konnen. Damit
Ihr Unternehmen Arztpraxis sich auch als
Marke in den Kopfen der Patienten etablie-
ren kann, kreieren Sie eine Corporate Iden-
tity — Thr personliches Praxis-Leitbild. Wie
Sie das schaffen und was dabei zu beachten
ist, damit schlieBt dieses Kapitel ab.

1.1 Einfiihrung: Arzte als
Unternehmer

Werbung und der Arztberuf — fiir manche
passen diese zwei Dinge nicht zusammen.
Die Skepsis gegeniiber Marketing mag etwa
daran liegen, dass einige Arzte nicht genau
wissen, in welchem Rahmen ihnen Werbung
erlaubt ist — von den Regularien der DS-
GVO mal ganz abgesehen ( » Kap. 7). Das
verkompliziert die Umsetzung von Marke-
tingmaBnahmen im Praxis-Alltag. Anderer-
seits sehen Arzte durch die Moglichkeit von
Marketing eine Belebung des Marktes und
sehen, dass sie ihre Marketing-Mdglichkei-
ten noch nicht konsequent ausschdpfen.

Fiir Arzte steht der Umgang mit Patien-
ten an oberster Stelle ihres Berufsbilds und
macht den wichtigsten Teil ihrer Arbeit aus.
Doch auch Arzte miissen unternehmerisch
denken, um wirtschaftlich erfolgreich zu
sein. Sie sind nicht nur Heiler, sondern auch
Unternehmer, die ihre Leistungen auf dem
Markt verkaufen miissen. Der Gesund-
heitsmarkt unterliegt dabei in besonderem
MafBe dem Wandel und bringt immer neue
Herausforderungen mit sich, denen sich
Arzte stellen miissen. Demnach ist Marke-
ting fiir Arzte bedeutsam.

1.1.1 Strukturelle Veranderungen

Eine der groften Herausforderungen fiir
das Gesundheitssystem ist der demogra-
phische Wandel: Unsere Gesellschaft ver-
altet und zugleich sinkt die Geburtenrate in
Deutschland. Die Ergebnisse der Bevolke-
rungsfortschreibung des Statistischen Bun-
desamtes zeigen, dass die Zahl der 65-Jah-
rigen und Alteren seit 1991 von 12 Mio.
auf 18,4 Mio. im Jahr 2021 deutlich gestie-
gen ist. Eine besonders stark wachsende
Gruppe élterer Menschen sind die Hoch-
betagten ab 85 Jahren: Thre Zahl stieg bis
2021 insgesamt auf 2,6 Mio. Die Lebenser-
wartung steigt also und damit auch die Pri-
valenz chronischer Krankheiten. Menschen
in der Altersgruppe der 85-Jahrigen haben
nach Angaben der Gesundheitsberichter-
stattung des Bundes fiir 2020 mit 25.350 €
die  hochsten  Pro-Kopf-Krankheitskos-
ten. Im Vergleich: Auf die unter 15-Jéhri-
gen entfielen mit 2440 € die geringsten Pro-
Kopf-Kosten. Fiir das Gesundheitssystem,
gestiitzt auf die Gesetzliche Krankenversi-
cherung (GKYV), sind diese Entwicklungen
verheerend: Immer weniger Beitragszah-
ler miissen immer mehr Menschen bei stei-
genden Versorgungskosten immer lénger fi-
nanzieren. Die starken Belastungen fiir die
GKYV haben zur Folge, dass weniger Leis-
tungen von den Kassen bezahlt werden.
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Zwar konnen Arzte mit Selbstzahlerleis-
tungen und Mehrkostenvereinbarungen gut
verdienen, jedoch bedeutet diese Entwick-
lung auch, dass sie die Patienten zuneh-
mend dafiir sensibilisieren und Erklarungs-
arbeit leisten miissen, fiir welche Kosten
Patienten selbst aufkommen miissen. Nicht
nur gesetzlich Versicherte, auch privat Ver-
sicherte miissen Leistungen vermehrt selbst
tragen, sofern keine Zusatzversicherung be-
steht. Die Patienten erhalten das Gefiihl,
dass alles immer teurer wird und sie immer
hdufiger zur Kasse gebeten werden. Und
die erste Anlaufstelle, diesen Unmut loszu-
werden, ist meistens der behandelnde Arzt.

1.1.2 Anspriiche der Patienten
und steigendes
Gesundheitsbewusstsein

Nicht nur die strukturellen Bedingungen
verdndern sich, auch auf Seiten der Pati-
enten vollzieht sich ein Wandel. Die Men-
schen im 21.Jahrhundert suchen Arzte
nicht mehr nur im Krankheitsfall auf. Die
Themen Gesundheit und Medizin spie-
len das ganze Jahr eine Rolle. Gesund-
heitsbewusstsein und Prévention haben
heute einen so hohen Stellenwert in der
Gesellschaft wie nie zuvor. Nach dem Ae-
robic-Boom in den 80er Jahren des vergan-
genen Jahrhunderts ist die Zahl der Fit-
nessstudios und sportliche Onlineangebote
deutlich gestiegen. Das Bewusstsein fiir Be-
wegung wachst ebenso wie das fiir Lebens-
mittel: Viele Menschen wihlen ihre Nah-
rungsmittel gezielter aus, sie legen Wert auf
biologisch angebaute Produkte und ver-
zichten weitgehend auf Fleisch und so-
gar auf Milchprodukte. Um diesem gesun-
den Lebensstil gerecht zu werden, suchen
sie sich Dienstleister nach ihren individuel-
len Bediirfnissen aus: Heilpraktiker, Ernah-
rungsberater, Wellness-Coaches und nattir-
lich Arzte mit Spezialisierungen, die zu ih-
ren Vorstellungen passen.

1.1.3 Miindige Patienten

Zu den wachsenden Anspriichen der Pati-
enten kommt, dass sie zunehmend eman-
zipiert sind. Patienten verlassen sich nicht
mehr allein auf ihren Arzt als einzige Infor-
mationsquelle. Im digitalen Zeitalter nutzen
viele Menschen das Internet, um sich tuber
Krankheiten und Behandlungsmoglichkei-
ten zu informieren. Laut einer Befragung
des Digitalverbands Bitkom unter 1.144
Menschen in Deutschland ab 16 Jahren ho-
len 62 % der Internetnutzerinnen und -nut-
zer in Vorbereitung auf einen Arztbesuch
Informationen zu ihren Symptomen im In-
ternet oder iiber eine App ein: 13 % tun dies
regelméBig, 19 % manchmal und 30 % sel-
ten. Insgesamt ist die Zahl im Vergleich zu
den letzten Jahren gestiegen. Doch auch im
Nachhinein des Arztbesuches besteht Infor-
mationsbedarf: 63 % der Internetnutzerin-
nen und -nutzer recherchieren online oder
iber eine App zu thren Symptomen, der Di-
agnose oder verschriebenen Medikamenten.
Den meisten von ihnen geht es um alterna-
tive Behandlungsmethoden (74 %) oder da-
rum, sich generell zusétzliche Informatio-
nen etwa zu Diagnose, Behandlung oder Er-
krankung einzuholen (68 %). 62 % suchten
nach einer Zweitmeinung und 51 % recher-
chierten Alternativen zu Medikamenten.
Fast ein Viertel (23 %) gibt auch an, sich
nicht mehr an alle Details aus dem Arztge-
spriach erinnern zu kénnen. 15 % haben die
Erlduterungen von Arztin oder Arzt nicht
verstanden und recherchieren deshalb im
Anschluss an den Termin. Insgesamt steht
im Vordergrund, den Arztbesuch zu ergin-
zen: Lediglich 1 von 10 hat kein Vertrauen
in die Diagnose gehabt und deshalb im
Netz recherchiert (11 %). Allerdings geben
auch 43 % an, auch schon einmal komplett
auf einen Arztbesuch verzichtet zu haben,
weil sie thre Symptome im Netz recherchiert
und gegebenenfalls selbst behandelt haben.
Mit der rasanten Entwicklung des zu-
satzlichen mobilen Internets steigen auch
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die Informationsangebote im Gesundheits-
markt mit jeglichen Content-Angeboten
von klassischen Portalen, {iber Bewegtbilds-
endungen oder Podcast-Folgen: Patienten
haben Zugriff auf aktuelle Gesundheitsin-
formationen, wie Nachrichten, Forschungs-
ergebnisse, Behandlungsoptionen, Hinter-
grundinformation sowie Expertenmeinun-
gen. Auch bei der Auswahl der Arzte und
Gesundheitsdienstleister greifen viele Pati-
enten auf das Internet zuriick und nutzen
Arztsuchen. In Arzt-Bewertungsportalen (
» Kap. 5) konnen sie sich tiber die Leistun-
gen und den Service verschiedener Arzte in-
formieren, sie miteinander vergleichen und
selbst Arzte empfehlen und bewerten. Der
offene und oftmals anonyme Austausch
zwischen Patienten beeinflusst die Ent-
scheidung fiir oder gegen einen bestimmten
Arzt. Nicht zuletzt dieser Trend fiihrt dazu,
dass Patienten als selbstbewusste Kunden
auftreten, die hohe Erwartungen an Medi-
zin- und Gesundheitsleistungen stellen. Da-
mit schwindet auch das Bild der Halbgot-
ter in Weill aus der Patientenperspektive:
Patienten hinterfragen die Kompetenz der
Arzte und beurteilen sie kritisch.

Fazit

Der ambulante Gesundheitsmarkt wird
in Zukunft noch mehr von Konkurrenz
gepragt sein. Da die Gesetzlichen Kran-
kenkassen weniger zahlen, wird vor al-
lem der Wettbewerb um Selbstzahler-Pa-
tienten zunehmen. Politische Reformen,
wie das GKV-Wettbewerbsstarkungsge-
setz, verschirfen diese Situation zusitz-
lich. Zudem hat sich die Rolle der Pati-
enten gewandelt: Sie sind selbstbewuss-
ter, emanzipiert und informiert. Um in
der Zukunft wirtschaftlich erfolgreich zu
sein, miissen sich Arzte diesen verinder-
ten Marktbedingungen anpassen. Das
bedeutet, dass sie ihre Leistungen mehr
denn je an den Bediirfnissen der Pati-
enten orientieren miissen. Arzte miis-
sen ihre Patienten als Kunden begrei

fen. Je anspruchsvoller die Kunden wer-
den, desto groBer wird der Druck auf die
Arzte, ihr Unternehmen Arztpraxis auf
dem Markt zu positionieren.

1.2 Klassisches Marketing
versus Online-Marketing

»Wozu Online-Marketing? Das fragen
sich so manche Arzte. Die meisten Medizi-
ner haben sicher ein deutlich lesbares Pra-
xis-Schild, Visitenkarten ausgelegt und eine
gut sortierte Auswahl an aktuellen Zeit-
schriften im Wartezimmer, sie sind im Tele-
fonbuch verzeichnet und schalten vielleicht
sogar eine monatliche Anzeige in der Sams-
tagsausgabe der Lokalzeitung. Wozu also
noch Online-Marketing betreiben? Die-
ses Kapitel zeigt auf, welche Vorteile On-
line-Marketing gegeniiber klassischen Mar-
keting-MaBnahmen bietet.

Das erste Argument fiir Online-Marke-
ting beruht nicht auf einem Unterschied,
sondern auf dem, was klassische Marke-
ting-MaBnahmen mit Internet-Marketing
gemeinsam haben: ihren Zweck. Im Ge-
gensatz zur allgemeinen Auffassung um-
schreibt Marketing nicht nur alle Kommu-
nikationsaspekte eines Unternehmens und
ist viel mehr als lediglich Werbung. Der
Grundgedanke des Marketings ist die kon-
sequente Ausrichtung des gesamten Unter-
nehmens an den Bediirfnissen des Marktes.
Fiir die Arztpraxis bedeutet dies, dass Mar-
keting alle Praxis-Aktivititen umfasst, die
sich an den Wiinschen und Bediirfnissen
der Kunden, das heil3t der Patienten, ori-
entieren. Die Zielrichtung von Online-Mar-
keting-MaBnahmen ist die gleiche wie beim
klassischen Marketing: Es geht darum, die
Bediirfnisse der Kunden zu befriedigen.

Und die Bediirfnisse dndern sich, wie
bereits unter » Abschn. 1.1.3 beschrieben.
So gebrauchen immer mehr Patienten das
Internet und nutzen die Vorziige des World
Wide Web, um sich iiber Medizin- und Ge-
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sundheitsthemen zu informieren: Sie su-
chen Arzte in Arzt-Suchverzeichnissen oder
schauen sich Bewertungen anderer Pati-
enten an, sehen die Praxis-Offnungszei-
ten der Leistungserbringer auf deren Web-
site nach und vereinbaren einen Termin an-
hand der Kontaktdaten, die sie dort finden,
oder gar anhand von Services, wie einem
Online-Terminkalender. Es ist daher wich-
tig, dass Arzte auch in diesem Medium ver-
treten sind: So holen sie einen Teil ihrer Pa-
tienten gleich da ab, wo sie nach ihnen su-
chen.

1.2.1 Vorteile des Marketing-
Instruments Internet

Eine gezielte Ansprache ist im Marketing
von besonders groBBer Bedeutung. Je besser
die Zielgruppe selektiert ist, desto groBer
ist der Kommunikationserfolg. Denn Wer-
bung wird am besten akzeptiert, wenn die
Empfanger sie niitzlich finden. Aus psycho-
logischer Perspektive ist der Nutzen mit der
Relevanz des Inhalts verkniipft. Zeitungs-
anzeigen in bekannten Lokalblittern oder
Werbeplakate haben zwar eine relativ grof3e
Reichweite, werden also von vielen poten-
tiellen neuen Patienten gesehen, allerdings
sind die Streuverluste oft groB: Hier spre-
chen Sie viele Menschen an, die nicht zu
den potentiellen neuen Patienten Ihrer Pra-
xis gehoren. Es ist beinahe unmoglich, eine
bestimmte Zielgruppe gezielt und individu-
ell anzusprechen.

Beim Online-Marketing hingegen ha-
ben Sie viel mehr die Moglichkeit, durch
geschickte MaBnahmen die Zielgruppe zu
fokussieren. Das Internet wird laut ARD/
ZDF-Onlinestudie 2022 tdglich von 80 %
der Menschen ab 14 Jahren genutzt. Acht
von zehn Menschen, das entspricht etwa
57 Mio. Personen in Deutschland, nutzen
das Internet jeden Tag — sei es fiir Videos,
Mediatheken, Nachrichten, Musikstrea-
ming, Podcasts, Social Media, Chats oder

dhnliches. Gelegentlich nutzen 95 % das In-
ternet, also 67 Mio. Menschen. Die Gruppe
der Offliner liegt nur noch bei 3,6 % — groB-
tenteils ab 70-Jahrige und mehrheitlich
Frauen.

Arzte konnen neue Patienten genau dort
ansprechen, wo diese nach Thnen suchen:
online, etwa in Arzt-Suchverzeichnissen
oder Gesundheitsplattformen. In Foren zu
Gesundheitsthemen treten Sie mit den Nut-
zern in Kontakt und koénnen sich austau-
schen. Thre Gesprichspartner zeigen hier
Interesse an Gesundheits- oder Medizinthe-
men oder sind vielleicht sogar konkret auf
der Suche nach einem neuen Arzt.

Ein weiterer Marketing-Vorteil des In-
ternets ist, dass dieses Medium mit dem
klassischen »Sender-Botschaft-Empfin-
ger“-Modell bricht. Ein Arzt, der eine Zei-
tungsanzeige schaltet, ist der klassische
Sender einer Botschaft. Er benutzt das
Medium Zeitung, um diese Botschaft den
Empfiangern, also den Lesern, zu iibermit-
teln. Dieses ,,Sender-Botschaft-Empfin-
ger“-Modell ist typisch fiir die klassischen
Massenmedien. Die Kommunikation fin-
det nur in eine Richtung statt. Im Internet
ist dies anders: Beinahe jeder, der tiber ei-
nen Internetanschluss verfiigt, kann eine
Botschaft tibermitteln und sich mit ande-
ren austauschen. Das bedeutet, dass hier
die Empfanger von Marketing-Botschaften
ihrerseits Botschaften senden konnen und
umgekehrt. So informieren beispielsweise
Arzte ihre Patienten iiber ihre Website, die
Patienten diskutieren dies in Foren, sozia-
len Netzwerken und Online-Communities
und tragen ihre Ansichten wiederum weiter
an die Arzte. Zwar konnte ein Leser, der die
Anzeige eines Arztes in der Zeitung gelesen
hat, als Reaktion darauf einen Leserbrief
schreiben, jedoch obliegt es zum einen der
Redaktion, diesen zu verdffentlichen, und
zum anderen misste er sich hierfiir wiede-
rum eines anderen Mediums (Brief, E-Mail)
bedienen. Denn Zeitungen sind, ebenso wie
das Fernsehen oder Radio, relativ geschlos-
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sene Systeme: Einige wenige — Redakteure
und Verleger — bestimmen den Inhalt. Im
Internet ist ein viel schnellerer, offenerer
und wechselseitiger Kommunikationsfluss
gegeben. Das verdndert die Kommunika-
tion grundlegend.

Die Interaktivitat, die im Netz stattfin-
det, bewirkt, dass sich die Nutzer verstarkt
mit dem Inhalt auseinandersetzen. Stu-
dien zum Lernverhalten haben gezeigt, dass
Menschen wesentlich mehr von dem in Er-
innerung behalten, woriiber sie sprechen,
als von dem, wortiber sie lediglich lesen.
Uber Bewertungsportale haben Arzte also
die Moglichkeit, einen nachhaltigen, positi-
ven Eindruck zu hinterlassen. Ein weiterer
Vorteil: Im Internet konnen die Botschaf-
ten von anderen Nutzern weitergetragen
werden. Ratsuchende, die einen guten Tipp
bekommen haben, leiten diesen weiter. Pa-
tienten empfehlen Arzte, mit denen sie zu-
frieden sind, und Interessierte posten Links
und Hinweise von Websites, die ihnen gefal-
len haben. So konnen sich Arzte bekannt
machen, indem Nutzer die Informationen
selbststindig an andere Nutzer weitergeben
und somit multiplizieren.

Aber ebenso konnen Sie auch ganz klas-
sische Marketing-Instrumente, wie zum
Beispiel einen Praxis-Newsletter, in Thr On-
line-Marketing integrieren und diesen dann
statt per Post per E-Mail versenden, sofern
das Einverstindnis Threr Patienten vorliegt.
(Mehr dazu finden Sie in » Kap. 2.)

1.3 Das Marketing-Konzept

Marketing bedeutet, Produkte oder Dienst-
leistungen auf dem Markt zu platzieren, so-
dass sie relevant und attraktiv fiir die jewei-
ligen Zielgruppen sind. Dies ist der Aus-
gangspunkt. Die Werbung ist dabei das
Mittel, um dies zu erreichen. Sie ist insofern
nur zweitrangig, denn am Anfang muss im-
mer eine perfekt ausgerichtete Leistung ste-
hen. Nur so ist Marketing erfolgreich. Um

Zeit, Geld und Ressourcen nicht in ziel-
lose WerbemalBnahmen zu investieren,
ist es wichtig, das Projekt Online-Marke-
ting strukturiert zu verfolgen. Das Marke-
ting-Konzept ist dabei das Grundgeriist.

In diesem Kapitelabschnitt wird erldu-
tert, was Sie beim Erstellen eines Marke-
ting-Konzepts beachten miissen. Folgende
Fragen fithren Sie durch die einzelnen Ab-
schnitte dieses Kapitels hin zu Threm indivi-
duellen Marketing-Konzept.

Grundfragen fiir die Erstellung eines

Marketing-Konzepts

== Wo stehe ich jetzt? — Die Ist-Analyse

= Wo mochte ich hin? — Zielbestim-
mung

= Wie komme ich zum Ziel? — Marke-
ting-Strategie

== Mit welchen Mitteln erreiche ich mein
Ziel? — Marketing-Mafnahmen

== Bin ich wirklich dort angekommen,
wo ich hin wollte? - Marketing-Con-
trolling

1.3.1 Die Ist-Analyse

Der Ausgangspunkt und damit der erste
Schritt bei der Erstellung eines Marke-
ting-Konzepts ist eine Bestandsaufnahme
der aktuellen Situation. Wenn ein Patient
in Thre Praxis kommt, erfolgen zunichst
Anamnese und Untersuchung. Sie finden
heraus, wie der Zustand des Patienten ist,
in welchem Umfeld er lebt und welche Ur-
sachen die Krankheit haben konnte. Erst
dann konnen Sie geeignete TherapiemalB-
nahmen ergreifen. Genauso verhélt es sich,
wenn der Patient die eigene Praxis ist. Die
Ist-Analyse der Praxis-Situation verrét Ih-
nen, wie lhre Praxis auf dem Markt po-
sitioniert ist, welche Probleme vorliegen
und wo noch Potential fiir Verbesserun-
gen besteht. Listen Sie die einzelnen Punkte



