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Über dieses Whitepaper

Dieses Whitepaper verschafft Ihnen als Leitfaden einen Überblick über 
Praxismarketing . Modernes Praxismarketing dient heute der Erhaltung und 
Ausbau der wirtschaftlichen Grundlage einer Praxis oder Klinik . 

Kernziele des Praxismarketings sind die 

• Außendarstellung, 
• Reputation,
• Mitarbeitergewinnung,
• Markenbildung, 
• Verschiebung zu mehr Selbstzahler und Privatpatienten sowie 
• die Erhaltung der Stammpatienten . 

Dieser Leitfaden soll Sie als Arzt dabei unterstützen, die wesentlichen und 
die richtigen Maßnahmen für ein ganzheitliches Praxismarketing zu treffen . 

Das Marketing für Arztpraxen ist mit besonderen Herausforderungen ver-
bunden und geht weit über das Angebot einer Praxiswebseite hinaus . Ihre 
Patienten sind heute gesundheitsbewusster und anspruchsvoller denn 

67 %
der Deutschen
suchen online nach 
Gesundheitsthemen.

- Enspricht 40 Millionen Menschen
- Zuwachs von 11 % gegenüber 2010
- 76 % der Frauen und 59 % der Männer

Quelle: Searchmetrics GmbH, Whitepaper 2017, 

Online-Ratgeber für ein gesundes Leben. 

Quellenangabe: Statistisches Bundesamt
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je . Gesundheitspolitische und wirtschaftliche Aspekte befinden sich im 
Wandel . 

Sehen Sie daher Marketing als Chance, auf die Bedürfnisse Ihrer Patienten 
einzugehen und Ihre Praxis für die Zukunft zu rüsten . Investitionen in die 
richtigen Marketing-Maßnahmen können die Zukunft Ihrer Praxis sichern .

Einleitung

Wie positionieren Sie sich am Markt? Können Sie sich gegen Ihr Konkur-
renzumfeld behaupten? Wie sieht Ihre Online-Reputation aus? Sind Ihre 
Online Präsenzen im Vergleich zur Konkurrenz gut sichtbar?

Das Marketingmanagement einer Arztpraxis steht heute vor neuen und 
großen Herausforderungen . Gesundheitsbewusste Patienten informie-
ren sich häufig vor einer anstehenden Behandlung über die Möglich-
keiten und Angebote verschiedener Ärzte . Das Internet bietet auf leich-
tem und schnellem Weg viele Informationen, nicht nur über Diagnosen 
und Therapien, sondern auch über die Leistungen und Reputation der 
verschiedenen Ärzte . Patienten können Rezensionen lesen und selbst 
abgeben, Bewertungen und Leistungen der Marktbegleiter einsehen und 
damit auch auf Empfehlungen Einfluss nehmen .

Hinzu kommen wirtschaftliche und gesundheitspolitische Entwicklungen 
der letzten Jahre, die vom Arzt inzwischen auch unternehmerisches Den-
ken fordern . Seit der Liberalisierung des Heilmittelwerbegesetzes 2012 hat 
Marketing für Ärzte einen völlig anderen Stellenwert . Die Wichtigkeit, sich 
von seinen Mitbewerbern abzuheben, wächst für Ärzte kontinuierlich . 

Nicht nur Patienten, sondern auch potenzielle Mitarbeiter werfen einen 
genauen Blick auf die Informationen, die über Ihre Praxis zur Ver-
fügung stehen . Insbesondere bei großen Praxen, die einen gefestigten 
Patientenstamm aufweisen, besteht ein erhöhter Bedarf, passgenaues Per-
sonal zu finden . Mangelnde Bewerberzahlen erschweren die Suche nach 
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qualifizierten Mitarbeitern . Fehlende qualifizierte Mitarbeiter verursachen 
entsprechend hohe Opportunitätskosten . Defizite dieser Art erschweren 
die Arbeit und wirken sich dauerhaft negativ auf das Betriebsklima aus . 
Für die Mitarbeitersuche ist der Einsatz geeigneter Marketingmaßnahmen 
elementar .

Neben der persönlichen Empfehlung spielt die Praxiswebseite die 
größte Rolle bei der Gewinnung des gewünschten Patienten . Ein ange-
passtes Marketingmanagement ist die Antwort auf die neue Herausforde-
rung . Die Form, Intensität und Qualität der Marketingmaßnahmen haben 
großen Einfluss darauf, in welchem Umfang potenzielle Patientengruppen 
wie Selbstzahler und Privatpatienten sich für Ihre Praxis entscheiden . Die 
Ansprüche der Patienten steigen .

Viele Praxen verlieren im alltäglichen Geschehen allzu häufig ihre 
 Außendarstellung und ihre Reputation aus den Augen . Sie sind somit 
langfristig von einem Umsatzrückgang durch fehlendes Marketing be-
droht . Es wird immer schwieriger, sich gegen marketingaktive Mitbewerber 
zu behaupten .

Mit der Einbeziehung von Mitarbeitern in die Marketingstrategie 
wird eine positive Haltung zum Praxismarketing und schließlich auch 
ein positives Betriebsklima geschaffen . Mitarbeiter, die freundlich und 
respektvoll miteinander umgehen und sich im Team wohlfühlen, zeigen 
auch einen großen persönlichen Einsatz im Rahmen ihrer Tätigkeiten . Das 
wiederum wirkt sich auf die Stimmung zwischen Patienten und Personal 
aus . Zufriedene Patienten sind eines der erklärten Ziele aller Marketing-
maßnahmen .


