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Grundsätzlich lassen sich Patienten in 
zwei interessante Zielgruppen einteilen: 
Ganz allgemein sind das diejenigen, 
denen ihre eigene Gesundheit sehr am 
Herzen liegt und die bereit sind in diese 
auch zu investieren, sowie diejenigen 
Patienten, die wegen genau der Be-
handlungen zu Ihnen kommen, auf die 
Sie spezialisiert sind. Mit welchen Stra-
tegien Sie die Aufmerksamkeit dieser 
beiden Gruppen auf sich und Ihre Praxis 
lenken, schauen wir uns im Folgenden 
genauer an. 

Mehr A-Patienten

Beginnen wir mit denjenigen Patienten, 
die sich gerne und gut um ihr gesund-
heitliches Wohlbefi nden kümmern. Wir 
bezeichnen sie hier als A-Patienten. Bei 
Ärzten besonders beliebt sind sie vor 
allem deshalb, weil bei ihnen nicht gegen 
Windmühlen gekämpft oder dieselbe 
Leier in einer Endlosschleife wiederholt 
werden muss. Sie wissen, dass Vorsor-
geuntersuchungen oder Prophylaxe-
behandlungen sich langfristig gesund-
heitlich bezahlt machen, nehmen Ter-
mine zuverlässig wahr und sind auch 

bereit, bestimmte Behandlungen als 
Selbstzahlerleistungen abseits der ge-
setzlichen Krankenkasse zu überneh-
men. Diese Patienten sind allerdings 
auch diejenigen, die ihre behandelnden 
Ärzte sehr kritisch auswählen. Ihre Ge-
sundheit ist ihnen wichtig, sie lassen 
sich diese gerne auch mal etwas kos-
ten – und wollen deswegen zu dem-
jenigen Behandler, der auch die best-
mögliche Leistung verspricht. Um eben 
solche Patienten gezielt zu erreichen, 
muss nach außen vermittelt werden, 
dass die eigene Arztpraxis die best-
mögliche Wahl in der Region darstellt. 
Die folgenden Punkte zeigen, worauf 
es bei der Außenwirkung ankommt.

Erkenntnis #1: Google bestimmt 
Ihre Außenwirkung 

Egal, ob mündliche Weiterempfehlung 
oder eigene Internetrecherche – der 
erste Weg eines Arztsuchenden führt 
im Normalfall zu Google. Er wird nach 
der Praxis oder dem Arzt im Internet 
googeln und anhand des Suchergeb-
nisses bereits den entscheidenden ers-
ten Eindruck zu der Praxis erhalten. 

Zur gelungenen Zielgruppenansprache 
sollte man möglichst alle Signale im 
Google-Suchergebnis so setzen, dass 
der anspruchsvolle Patient beschließt, 
die Praxis in seine engere Auswahl 
mitaufzunehmen. Google muss auf den 
ersten Blick vermitteln, dass die eigene 
Praxis diejenige ist, die in der Region 
gerne empfohlen wird. 
Für den Arztsuchenden wird dieser Sta-
tus vor allem dann erkennbar, wenn er 
im Suchergebnis zum Arzt an verschie-
denen Stellen möglichst viele goldene 
Bewertungssterne sieht. Für den Arzt 
bedeutet das im Umkehrschluss aller-
dings Folgendes: Um an möglichst vielen 
unterschiedlichen Stellen im Google-
Suchergebnis die „Sterne zum Leuchten 
zu bringen“, braucht man natürlich auch 
auf mehreren Portalen Bewertungen – 
und das ist ganz schön Arbeit, schließ-
lich ist es schon schwierig genug, die 
Patienten zu einer Bewertung auf den 
bekannten Portalen zu bewegen. 
Dennoch, der Aufwand zahlt sich aus: 
Patienten, die Sie vorher vielleicht auf- 
grund einer nicht ganz so optimalen 
Außenwirkung aussortiert hätten, schen-
ken Ihnen nun Beachtung.  

Bewertungsmarketing 2020: 
Mit Wunschpatienten durchstarten
PRAXISMARKETING  Das alte Jahr neigt sich dem Ende, 2020 steht vor der Tür und während sich die einen schon auf die 
Weihnachtsfeiertage vorbereiten, beginnt für die anderen die Strategie- und Budgetplanung des nächsten Geschäftsjahres. 
In diesem Kontext stellt sich regelmäßig die Frage, welche marketingtechnischen Maßnahmen wohl die sinnvollsten sind. 
Unsere Empfehlung dazu: Fokussieren Sie sich auf Ihre Wunschpatienten!

Jens I. Wagner
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Vereinbaren Sie noch heute  

Ihre kostenfreie Sprechstunde 

Wasserhygiene für Ihre Praxis:

Fon    00800 88 55 22 88 

www.bluesafety.com/Termin

Lars Konieczny
Verkaufsaußendienst

„Danke für ein fantastisches   

Jahr 2019 und die vielen High - 

 lights, die wir gemeinsam mit   

Ihnen erleben durften:    

Eine grandiose IDS, spannende 

Fortbildungen sowie nicht zuletzt 

sensationelle Herbstmessen.

BLUE SAFETY wünscht eine 

wunderbare Weihnachtszeit und 

einen erfolgreichen Start ins neue 

Jahr. Wie das keimarm funktioniert, 

verrate ich Ihnen gerne persönlich. 

Gemeinsam lösen wir Ihre Wasser-

hygieneprobleme und tragen so zu 

Ihrem sorgenfreien Jahr 2020 bei.“

Biozidprodukte vorsichtig verwenden. Vor Gebrauch stets Produktinformation lesen.
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W I R T S C H A F T

Tipp: Machen Sie 
den Suchergebnis-Check 
Betrachten Sie sich selbst aus dem 
Blickwinkel des Arztsuchenden. Fin-
den Sie Störfaktoren oder irritierende 
Signale in Ihrem Suchergebnis? Ist 
Ihre sogenannte „Online-Visitenkarte“ 
vorzeigbar? Versuchen Sie, sich in die 
Situation des Patienten zu versetzen 
und lassen Sie Ihre Außenwirkung 
(also das Google-Suchergebnis zu 
Ihrer Praxis) auf sich wirken. Würden 
Sie bei Ihnen einen Termin vereinba-
ren? Wenn nein, warum nicht? 

Erkenntnis #2: Wenig ist zu 
wenig 

Informationen darüber, ob einem die 
Arztpraxis sympathisch erscheint und 
die Ärzte ihren Job gut machen, erhält 
man vor allem beim Lesen von Bewer-
tungen. Ein ausführlicher Blick hinter die 
Kulissen der Praxis ist daher für viele 
Arztsuchende eine interessante Informa-
tionsquelle. Hat eine Praxis beispiels-
weise wenig Bewertungen, fehlt der ver-
meintlich ungefilterte Blick oder vermit-
telt den Eindruck von „Lieber nichts 
sagen, als was Schlechtes sagen“. Um 
dies zu verhindern und zu signalisieren, 
dass in der eigenen Arztpraxis alles 
passt, sollte man dafür sorgen, dass  
Bewertungen aktuell gehalten werden, 
indem regelmäßig neue hinzukommen. 

Tipp: Archivierte Bewertungen 
auf jameda
Alle jameda-Bewertungen, die älter 
als vier Jahre sind, werden auto
matisch archiviert. Zwar noch lesbar, 
zählen sie aber nicht mehr in die Ge-
samtnote mit ein. Ohne neu hinzu-
kommende Bewertungen gefährden 
Sie eventuell Ihren Platz auf der Ran-
kingliste für Ihre Region. 

Mehr A-Leistungen

Eine weitere Möglichkeit, die man bei 
der Strategieplanung für das kom-
mende Jahr aufgreifen kann, ist das ge-
zielte Priorisieren bestimmter Leistun-
gen. Egal, ob individueller Schwerpunkt 
oder persönliche Vorlieben – Gründe, 
warum bestimmte Leistungen für Ärzte 
interessanter sind als andere, gibt es 
viele. Analog zu den A-Patienten nen-
nen wir diese A-Leistungen. Haben Sie 
auch einen Behandlungsbereich, den 
Sie gerne verstärkt fördern möchten? 
Dann setzen Sie sich diesen für 2020 
auf die Prioritätenliste.

Um hier effektiv zum Ziel zu kommen, 
sollten Sie die folgenden Schritte in Ihre 
strategische Planung miteinbeziehen, 
denn eins ist klar: Patienten, die kom-
plexere oder teurere Behandlungen an-
streben, werden sich vor der Entschei-
dung für einen Arzt besonders gut in
formieren.
Es heißt also auch hier: Ihr Google- 
Suchergebnis ist – genau wie bei der 
Ansprache von A-Patienten – das Aus-
hängeschild. Liefert man an dieser Stelle 
einen überzeugenden Auftritt und kann 
sich auch über die eigene Website  
nicht mehr wesentlich von der Konkur-
renz differenzieren (hier sind die meis
ten Praxen mittlerweile gut aufgestellt), 
muss man den Arztsuchenden an an-
deren Stellen davon überzeugen, dass 
man für seine gewünschte Leistung der 
beste Behandler ist. 

Erkenntnis #3: Bewertungs
inhalte sind erfolgsentscheidend

Erneut kommen Arztbewertungen ins 
Spiel. Diesmal aber geht es nicht mehr 
allgemein um die beste Note oder die 
höchste Anzahl, wie vielleicht noch bei 
der Ansprache der A-Patienten. Hier  
stehen vor allem Informationsgehalt und 
Qualität der einzelnen Texte im Vorder-
grund. Warum: Ähnlich wie A-Patienten 
informieren sich auch Arztsuchende, die 
gerade komplexe oder sehr teure Be-
handlungen anstreben, besonders gut. 
Behandlungsbezogene Erfahrungen an-
derer Patienten sind hier eine gute Ent-
scheidungshilfe. Das heißt also, einen 
deutlichen Wettbewerbsvorsprung ge-
genüber anderen Praxen in der Region 
erhält man vor allem dann, wenn man 
seine Patienten dazu bringt, in ihren  
Bewertungen über bestimmte Behand-
lungen zu schreiben. 
Solche Bewertungen bieten nicht nur 
eine gute Orientierung für andere Arzt-
suchende – sie unterstützen zusätzlich 
die Suchmaschinenauffindbarkeit der 
Praxis zu den jeweiligen Leistungen. 
Denn: je mehr solcher Schlagwörter 
(wie beispielsweise Implantat ) im Zu-
sammenhang mit dem Namen der Pra-
xis oder des Arztes an unterschiedlichen 
Stellen im Internet auftauchen, desto 
höher ist die Wahrscheinlichkeit, bei 
einer entsprechenden Suchanfrage ge-
funden zu werden.  

Fazit 

Hinter einer zielgerichteten Ansprache 
steckt mehr als „nur“ einfaches Bewer-

tungssammeln. Einmal auf eine Ziel-
gruppe festgelegt, sollten alle Optionen 
genutzt werden, um Arztsuchende ziel-
gerichtet und erfolgreich anzusprechen. 
Brauchen Sie noch Starthilfe für Ihre 
Strategie 2020? MediEcho hilft Ihnen 
hierbei auf die Sprünge und berät Sie 
gerne dazu: 

INFORMATION 

MediEcho
Bewertungsmarketing  
für Ärzte und Kliniken
Robert-Bosch-Straße 32
63303 Dreieich
Tel.: 06103 5027117
beratung@medi-echo.de
www.medi-echo.de

Infos zum Autor

Hilfe beim  
Bewertungsmarketing

Bewertungen fördern!

MediEcho unterstützt Arztpraxen und 
Kliniken rund um die Themenkomplexe 
„Bewertungen fördern“, „Auf Negativ-
kritik reagieren“ und „Den guten Ruf  
nutzen“. Derzeit bietet MediEcho eine 
telefonische Beratung zum Thema Be- 
wertungsmarketing an, die unter An- 
gabe des Gutscheincodes „ZWP“ auf 
www.medi-echo.de/beratung kos-
tenfrei buchbar ist. Diese hilft Ihnen,  
zu verstehen, wie Sie a) Ihre Bewer-
tungsanzahl auf allen relevanten Por- 
talen steigern, b) auf negative Bewer-
tungen zielführend reagieren und c) 
die Sichtbarkeit Ihrer Praxis im Inter- 
net erhöhen können. Es werden kon-
krete Handlungsoptionen vorgeschla-
gen, sodass Sie im Anschluss selbst-
ständig und effektiv tätig werden 
können. Zur Anmeldung gelangen Sie 
unter www.medi-echo.de/beratung

Bitte beachten: MediEcho ist keine 
Kanzlei und nimmt daher keine juris
tische Einzelfallbetrachtung vor.
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Unsere Produkte
verbinden Generationen.

Leistungsstarke Dürr Dental Kompressoren für hervorragende Luftqualität im Dauerbetrieb  

gelten seit Jahrzehnten als das Herz der Praxis. Dies und innovative Entwicklungen, wie die  

Membran-Trocknungsanlage, machen den Kompressor immer aufs Neue zur ersten Wahl  

für Generationen von Zahnärzten. Mehr unter www.duerrdental.com

Ölfreier  
Dürr Dental Kompressor,
Baujahr 1965


