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Kosten-Nutzen-Analyse von Online-Marketing- 
Maßnahmen für eine Naturheilpraxis 

Welchen Kosten-Nutzen-Benefit haben Homepages,  
Suchmaschinenoptimierung, E-Mail-Marketing, Werbung über soziale 
Medien, Eintragungen in Online-Verzeichnisse, Affiliate-Marketing und 
die Durchführung von Online-Seminaren? 
 
Von Manfred Renner 
 
Dieser Artikel untersucht verschiedene Online-Marketing-Maßnahmen, die Naturheilpra-
xen zur Verfügung stehen und stellt anschließend eine Kosten-Nutzen-Analyse der effek-
tivsten Maßnahmen vor. Als Methoden werden die Nutzung von Homepages für die Pra-
xen als Kanäle für das Marketing, die Suchmaschinenoptimierung, das E-Mail-Marketing, 
die Werbung über soziale Medien, die Eintragung des Unternehmens in Online-Verzeich-
nisse, das Affiliate-Marketing und die Durchführung von Online-Seminaren aufgeführt. 
Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass das Marketing über soziale Medien die wirk-
samste Online-Marketing-Methode für Praxen ist, die naturheilkundliche Produkte 
und/oder Dienstleistungen anbieten. Mit diesem Instrument können Botschaften an Tau-
sende von potenziellen Kunden übermittelt werden, da Werbung über soziale Medien 
eine relativ hohe Konversionsrate aufweist und Forschungsergebnisse darauf hindeuten, 
dass auf sozialen Netzwerkplattformen platzierte Botschaften über alternative Gesund-
heit relativ einflussreich sein können. Zieht man den finanziellen Wert der Kosten, die bei 
der Umsetzung im Laufe eines Jahres wahrscheinlich anfallen, von den Vorteilen ab, die 
es mit sich bringen kann, kommt man auf eine Summe von 59.751 €, was darauf hindeutet 
beträchtliche Gewinne für Heilpraktiker erzielen zu können. Obwohl die Kosten-Nutzen-
Analyse auf groben Schätzungen beruht, scheint sie dennoch das immense Potenzial die-
ser Marketingvariante abzubilden. Weitere Marketingmaßnahmen, die sich als sehr effi-
zient herausstellen, sind die Nutzung von Homepages zur Vermarktung von Praxen und 
die Durchführung von Online-Seminaren. Im Anschluss an die Kosten-Nutzen-Analyse 
werden verschiedene Möglichkeiten diskutiert, wie Marketingmethoden miteinander ver-
glichen werden können, um zu verdeutlichen, warum diese Art der Analyse gewählt 
wurde. Es wird auch eine Vielzahl verschiedener Rahmen für die Durchführung von Kos-
ten-Nutzen-Analysen beschrieben und einander gegenübergestellt, wobei die Vor- und 
Nachteile jedes einzelnen diskutiert werden. Das übergeordnete Ziel ist es, einen Einblick 
zu geben, welche Arten von Online-Marketing für Naturheilpraxen am effizientesten sind 
und welche Strategie für den Vergleich von Marketingmethoden am besten geeignet ist.  
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Naturheilkundliche Behandlungen umfassen unter anderem Hydrotherapie, Techniken 
der Mind-Body-Medizin („Ordnungstherapie“), Phytotherapie, Akupunktur und Homöo-
pathie und werden jeden Monat von etwa 5,5 Millionen Patienten weltweit in Anspruch 
genommen [1]. Diese Behandlungsmethoden tragen jedes Jahr schätzungsweise 174 Mil-
liarden Euro zur Weltwirtschaft bei [2].  

Plachkinova, Kettering und Chatterjee [3] behaupten, dass Marketingtechniken, die frü-
her für die Werbung dieser Behandlungen nützlich waren, zunehmend ineffektiv werden, 
da der technologische Wandel und die Entwicklung der Internetnutzung durch potenzi-
elle Kunden die Marketinglandschaft erheblich verändern. Sie weisen darauf hin, dass ein 
Mangel an Informationen über Online-Methoden zur Verbreitung von alternativen Heil-
methoden besteht [3]. Vor diesem Hintergrund besteht eindeutig Bedarf, die verschiede-
nen Online-Möglichkeiten, welche für die Vermarktung der Naturheilpraxen, die diese 
Dienstleistungen anbieten, zur Verfügung stehen, zu betrachten. 

Die genauen Marketingmaßnahmen, die ein Unternehmen einsetzt, können dessen Ruf 
entweder schädigen oder verbessern [4]. Untersuchungen von Corp, Jordan und Croft [5] 
legen nahe, dass ein unzureichender Ruf einer Naturheilpraxis ein erhebliches Hindernis 
für Patienten darstellen kann, sich dort behandeln zu lassen. Das bedeutet, dass ein 
Mangel an Wissen darüber, welche Online-Marketing-Maßnahmen für Praxen am besten 
geeignet sind, zu einem Verlust an Patienten und folglich zu entgangenen Gewinnen füh-
ren kann.  

Dieser Artikel soll folgende Forschungsfragen beleuchten:  Was ist die effektivste Online-
Marketing-Maßnahme für Naturheilpraxen? 

Um sie zu beantworten, müssen auch die folgenden Unterfragen geklärt werden: 

1. Welche Online-Marketing-Maßnahmen gibt es für Naturheilpraxen? 

2. Wie hoch sind die Kosten, die mit jeder dieser Maßnahmen einhergehen? 

3. Welche Vorteile sind damit verbunden? 

4. Wie steht der Nutzen der einzelnen Marketing-Methoden im Verhältnis zu den Kos-
ten? 

Online-Marketing-Maßnahmen für Naturheilpraxen 

Homepages können ein effektives Marketinginstrument für Fachkräfte im Gesundheits-
wesen sein. Sie können sowohl einen Beitrag zur Kundenanziehung als auch zur Mitarbei-
terbindung leisten [6]. Schultheiss, Haussler und Lewandowski (7) weisen darauf hin, 
dass das zugrunde liegende Design gesundheitsbezogener Websites das Vertrauen der 
Besucher in das Unternehmen fördern kann. Sie machen jedoch auch darauf aufmerk-
sam, dass das Design auch negative Folgen haben kann, da werbliche Inhalte auf ge-
sundheitsbezogenen Websites das Vertrauensniveau senken können. Zudem können 
Websites, die Rechtschreib- und Grammatikfehler enthalten, das Vertrauen eines poten-
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ziellen Patienten in eine Praxis schmälern. Diese Punkte deuten darauf hin, dass die Ge-
fahr besteht, dass eine unzureichend gestaltete Homepage oder die darin enthaltenen 
Inhalte das Vertrauen in das Unternehmen abschwächen können.  Levine [8] behauptet, 
dass die Entscheidung für einen billigen Homepage-Designer dazu führen kann, dass der 
Designprozess in die Hände von jemandem gelegt wird, der unerfahren ist. Dies kann po-
tenziell zu Fehlern bei der Markenbildung führen, die das Image schädigen können. Somit 
kann effektives Marketing für Heilpraktiker über Websites ein relativ kostspieliges Unter-
fangen sein, was den erforderlichen finanziellen Aufwand angeht. Die mit einer Domain 
und dem Webhosting verbundenen Kosten sind jedoch relativ gering. Sharma und Agar-
wal [9] geben an, dass sie typischerweise bei etwa 14 € pro Jahr bzw. 90 € pro Jahr liegen.  
Es besteht auch die Gefahr, dass die Website der Praxis aufgrund der großen Anzahl von 
Suchergebnissen für andere ähnliche Unternehmen von potenziellen Patienten nicht 
wahrgenommen wird. Die Suchmaschinenoptimierung (SEO) zielt darauf ab, die Sicht-
barkeit von Websites im Netz zu erhöhen. Damit steigt auch die Chance, entgegen der 
Konkurrenz leichter gesehen zu werden [10]. 

SEO ist die Beeinflussung des Rankings einer Website in den Ergebnisseiten von Such-
maschinen, um sicherzustellen, dass diese von einer Vielzahl von Menschen gesehen 
wird. Websites, die in den Suchmaschinen einen hohen Rang einnehmen, erhalten in der 
Regel mehr Besucher, was wiederum zu einer größeren Anzahl von Kunden für das ent-
sprechende Unternehmen führt [11]. Padma [12] stellt fest, dass SEO in der Lage ist, den 
„Traffic“ auf den Websites von naturheilkundlichen Praxen zu erhöhen. Nuss [13] be-
hauptet, dass es neuen Patienten dabei helfen kann, die Websites von Heilpraktikern zu 
finden, was bedeutet, dass sie sich online über diese Unternehmen informieren und ent-
scheiden können, ob sie dessen Dienste in Anspruch nehmen möchten oder nicht. Es 
kann also gesagt werden, dass SEO den Bekanntheitsgrad von Unternehmen erhöht, 
wenn es angemessen genutzt wird. 

Es gibt jedoch auch eine Kehrseite der SEO: Schultheiss et al. [14] führten eine Studie 
durch, die zeigte, dass Menschen, die gesundheitsbezogene Websites besuchen, eher 
an die Kompetenz der Personen glauben, die für die Erstellung der Seiten verantwortlich 
sind, wenn diese in geringerem Umfang SEO unterzogen wurden. Bei der Beschreibung 
der Ergebnisse stellten die Forscher fest: „Auffallend ist, dass die Betreiber der nicht op-
timierten Webseiten ausschließlich als positiv (kompetent, seriös) angesehen wurden" 
[7]. Angesichts dessen liegt es auf der Hand, dass die Wahrnehmung der Kunden, dass 
Heilpraktiker kompetent sind, durch den Einsatz von SEO in einigen Fällen sogar geschä-
digt werden kann. 

Bemerkenswert ist auch, dass Websites von Unternehmen aus der Gesundheitsbranche 
eine Absprungrate von 55 % aufweisen [14]. Das heißt, dass dieser Anteil der Besucher 
nach der Landung auf der Website keine weiteren Inhalte anklickt, was als Zeichen für 
mangelndes Engagement gewertet werden kann [15]. Dies impliziert, dass eine beträcht-
liche Anzahl an Website-Besuchern bzw. potenziellen Patienten nicht unbedingt zu einer 
Terminbuchung führen muss und legt nahe, dass SEO möglicherweise nicht eingesetzt 
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werden sollte, wenn andere Marketingmethoden fehlen. Was die Kosten für die Inan-
spruchnahme von SEO-Dienstleistungen angeht, so zeigen die Ergebnisse der von Krit-
zinger und Weideman [16] durchgeführten Untersuchung, dass es in der Regel über 70 € 
kostet, einen neuen Kunden über Online-Kanäle zu gewinnen, wenn man ein SEO-Unter-
nehmen mit der Optimierung einer Website beauftragt. Das lässt darauf schließen, dass 
es sich dabei um eine relativ teure Marketingmaßnahme handelt. Die Autoren weisen je-
doch darauf hin, dass SEO aufgrund seiner kumulativen Wirkung mit der Zeit günstiger 
wird. 

Neben SEO- und Homepage-Marketing ist es auch möglich, E-Mail-Marketing zu nutzen. 
Bei dieser Art von Marketing geht es darum, Dienstleistungen und/oder Produkte via E-
Mail bekannt zu machen [17]. Es ist relativ kostengünstig in der Umsetzung [18] und kann 
eingesetzt werden, um das Vertrauen und die Loyalität der Kunden zu stärken [19]. E-
Mails können den Absatz fördern, wenn sie überzeugend genug geschrieben sind und so-
mit zusätzliche Gewinne für die Unternehmen generieren [20]. 

Auf der anderen Seite weisen Altstiel, Grow und Jennings [21] darauf hin, dass diese Form 
des Marketings Unternehmen anfällig für Missverständnisse macht, die sowohl ruf- als 
auch geschäftsschädigend sein können, da bei der Verwendung von textbasierten Mitteln 
zur Übermittlung von Botschaften oft Bedeutungsnuancen verloren gehen. Die Autoren 
merken auch an, dass die E-Mail-Kommunikation „altmodisch“ wirkt, d. h. sie könnte den 
Eindruck erwecken, eine Praxis sei altmodisch oder veraltet. Viele Menschen vermeiden 
es auch, E-Mails von Unternehmen zu öffnen, weil sie Angst vor Phishing-Betrug haben. 
Das bedeutet, dass unnötig Zeit vergeudet wird, indem man sich an Personen wendet, 
welche die an sie gesendeten Marketinginhalte wahrscheinlich gar nicht sehen oder le-
sen werden. Etwa 1 von 100 E-Mails, die im Rahmen von E-Mail-Marketingkampagnen 
verschickt werden, führt in der Regel zu einem Verkauf [22,23]. Die oben erwähnte nega-
tive Wahrnehmung von E-Mails wird zum Teil durch die Vorstellung genährt, dass sie von 
den sozialen Medien abgelöst werden und dass sie nun die Technologie von gestern dar-
stellen [21].  

37,5 % der Teilnehmer einer Studie in Deutschland gaben an, dass Social-Media-Marke-
ting die wirksamste Methode zur Förderung alternativmedizinischer Behandlungen ist. 
Dies war der höchste Prozentsatz für jede der Marketingmaßnahmen, die in diese Unter-
suchung einbezogen wurden [24]. Untersuchungen legen nahe, dass die Kosten pro Ver-
kauf zwischen 0,08 € und 0,15 € schwanken, je nach Art der sozialen Medien und der Mar-
keting-Einrichtung [25]. Social-Media-Kampagnen sind in der Lage, Botschaften an tau-
sende von potenziellen Kunden zu übermitteln [26] und haben eine durchschnittliche 
Konversionsrate von 4% [27].  

Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, sucht ein erheblicher Anteil der Online-Konsumenten in 
Europa in sozialen Medien nach gesundheitsbezogenen Informationen [28]. Dies ist ein 
weiterer Beleg für die Wirksamkeit von Social-Networking-Plattformen als Kanal für die 
Verbreitung von Informationen über Naturheilkundler und deutet darauf hin, dass eine 
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große Zahl von Menschen auf diesen Seiten aktiv nach Informationen über Behandlungen 
sucht, die sie in Erwägung ziehen. 

 

 

Abbildung 1: Anteil der Online-Konsumenten in Europa, die gesundheitsbezogene Informationen über soziale Medien 
suchen. Quelle: Katsanis (2019, S. 19). 

 

Was den finanziellen Aufwand anbelangt, so ist Social-Media-Marketing im Vergleich zu 
anderen Marketingmaßnahmen relativ kostengünstig in der Umsetzung. Außerdem las-
sen sich auf diese Weise größere Mengen an Inhalten verbreiten als über andere Werbe-
kanäle und sie können auf leicht verständliche Weise kommuniziert werden [29]. Wenn 
allerdings gesundheitsbezogene Inhalte auf Social-Media-Seiten gepostet werden, kön-
nen andere Nutzer darauf reagieren, so dass die Gefahr besteht, dass diese irreführen-
den Informationen weitergeben, die der Gesundheit eines Menschen schaden könnten 
[10]. Sollte dies auf der Social-Media-Seite einer Naturheilpraxis geschehen, könnte dies 
möglicherweise zu einer Schädigung des Ansehens und eventuell zu einem Konflikt mit 
dem Heilmittelwerbegesetz führen. Es besteht auch die Gefahr, dass als Reaktion auf 
Marketingversuche über dieses Medium negatives Feedback in den sozialen Medien ge-
geben wird, was dem Ruf eines Unternehmens ebenfalls schaden könnte. Außerdem 
kann diese Art von Marketing viel Zeit in Anspruch nehmen [29]. 

Unternehmen in Online-Verzeichnissen platzieren. Praxen können in unmittelbarer 
Nähe zu Listen von Websites erscheinen, die Informationen zu medizinischen Behand-
lungen anbieten. Das bedeutet, dass Besucher, die das Verzeichnis durchsuchen, mög-
licherweise auf den Unternehmensbeitrag stoßen, wenn sie nach Wissen über mögliche 
Behandlungsoptionen suchen [30]. Die Einträge können in lokale Verzeichnisse aufge-
nommen werden, so dass die Menschen in der unmittelbaren Umgebung sie sehen. On-
line-Verzeichnisse haben den Vorteil, dass es oftmals kostenlos ist, Unternehmen darin 
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einzutragen. Einige Verzeichnisse, die es den dort eingetragenen Unternehmen ermögli-
chen, in den Suchmaschinenergebnissen weit oben zu erscheinen, verlangen jedoch eine 
Gebühr für den Eintrag [31]. Es ist auch bemerkenswert, dass diese Verzeichnisse 
manchmal relativ willkürliche Algorithmen zur Bestimmung der Reihenfolge der Einträge 
haben [32], was das Risiko birgt, dass Praxen auf niedrigen Positionen platziert werden, 
die von den Besuchern oftmals nicht bemerkt werden.  

Partnerschafts-Marketing ist eine weitere Werbemaßnahme, die eingesetzt wird, um 
neue Kunden für Heilpraktiker zu gewinnen [33]. Es wird auch als Affiliate-Marketing be-
zeichnet und beinhaltet, dass Dritte für die Vermittlung von Kunden, die Produktkäufe tä-
tigen oder Dienstleistungen in Anspruch nehmen, einen Teil der Verkaufserlöse erhalten 
[34]. Die Tatsache, dass Gebühren nur bei realen Verkäufen anfallen, macht diese Art des 
Marketings in Bezug auf die anfallenden Kosten relativ effizient (35). Ein weiterer Vorteil 
besteht darin, dass Partnerunternehmen häufig schneller auf Marktveränderungen rea-
gieren können als interne Vermarkter [36]. Eine Überprüfung der Literatur hinsichtlich ver-
schiedener Affiliate-Vermarkter zeigt, dass die Provisionen, die sie erhalten, zwischen 3 
% und über 20 % liegen [37,38,39]. Auf dieser Grundlage lässt sich schätzen, dass die 
durchschnittliche Provision bei etwa 11,5 % liegen könnte. Diese Art des Marketings ist 
für durchschnittlich 30 % des Einkommens der Unternehmen verantwortlich, die Wer-
bung über Partnerschaftsunternehmen nutzen [40]. Chaffey und Ellis-Chadwick (36) wei-
sen jedoch darauf hin, dass die Gefahr besteht, dass die Partner ein Unternehmen in ei-
ner Weise vermarkten, die seinem Prestige schaden könnte, was sich auf Dienstleister 
wie Naturheilpraxen besonders negativ auswirken könnte. Außerdem kann es sehr viel 
Zeit in Anspruch nehmen, die erforderlichen Beziehungen zu den Partnern aufzubauen. 

Online-Seminare, auch als „Webinare“ bekannt, können von Heilpraktikern genutzt wer-
den, um sich selbst zu vermarkten [41,42]. Es handelt sich dabei um webbasierte Konfe-
renzen oder Treffen, bei denen Informationen für ein Publikum bereitgestellt werden und 
die Zuhörer die Möglichkeit haben, mit dem Sprecher zu interagieren [43]. Sie ermögli-
chen es Heilpraktikern, ihre Beweggründe für die Durchführung von Diagnostikverfahren 
und Behandlungen zu beschreiben, für sich selbst zu werben und zu versuchen, Einnah-
men aus dem Verkauf von Waren zu erzielen. Da Webinare interaktiv sind, können nützli-
che Informationen über potenzielle Kunden leichter gesammelt werden. Sie ermöglichen 
es, Fragen an das Publikum zu stellen, die möglicherweise zu Erkenntnissen führen, die 
in anderen Marketingmaßnahmen genutzt werden können [41]. Darüber hinaus können 
diese Seminare auch nützlich sein, um bestehende Kunden zu binden und sie über neue 
Produkte und Dienstleistungen zu informieren [43]. 

Ein weiterer Vorteil von Online-Seminaren besteht darin, dass die Zuhörer nicht zu dem 
Ort reisen müssen, von dem aus sie unterrichtet werden, was bedeutet, dass die Bereit-
schaft zur Teilnahme höher ist als bei anderen Arten von Seminaren. Dies kann dazu füh-
ren, dass ein großes Publikum angezogen wird und die Zahl der potenziellen Kunden ma-
ximiert wird [41]. Webinare sind auch relativ kostengünstig in der Durchführung [44]. Sie 
haben jedoch auch einige negative Seiten. Sie werden in der Regel live aufgezeichnet [44], 
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d. h. wenn der Redner kritische Inhalte äußert, könnten diese möglicherweise verbreitet 
werden und dessen Ruf sowie dem der Praxis schaden. Es ist auch möglich, dass techni-
sche Probleme auftreten und die Qualität des Seminares beeinträchtigen [45], was dazu 
führen könnte, dass sie ein weniger wirksames Werbeinstrument sind. Darüber hinaus ist 
das Publikum bei Fernseminaren in der Regel anfälliger für Ablenkungen als bei physi-
schen Veranstaltungen [46], was ebenfalls das Marketingpotenzial schmälern könnte. 

Kosten-Nutzen-Analyse 

Tabelle 1 zeigt die Kosten und den Nutzen, die mit den oben genannten Online-Marketing-
Maßnahmen verbunden sind sowie eine Quantifizierung des Umfangs der einzelnen Maß-
nahmen in Euro (umgerechnet von US-$). Bei Kosten-Nutzen-Analysen wird immateriel-
len Kosten und Vorteilen ein finanzieller Wert zugewiesen [47], daher wurde dies hier für 
die Auswirkungen der Marketingmethoden getan. Die Kosten und der Nutzen wurden 
über den Zeitraum von einem Jahr geschätzt.
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Marketing-
Maßnahme 

Kosten Wert 
(€) 

 Nutzen Wert 
(€) 

 Netto-
wert 
(€) 

Homepage Website- 
Design 

464 Anziehung 
von Kunden 

11.135 55.902 

Werbetexter 139 Personal-
bindung 

45.473 

Domain 14 

Hosting  89 

Gesamt 706 Gesamt 56.608 

SEO Zahlung an 
SEO-Anbieter 

15.148 Steigerung 
des Um-
satzes 

20.000 2860 

Negative Aus-
wirkungen auf 
die wahrge-
nommene 
Kompetenz des 
Praktikers 

2.000 

Gesamt 17.148 

E-Mail- 
Marketing 

Werbetexter 557 Steigerung 
des Um-
satzes 

5.568 5.792 

Risiko eines 
Imagescha-
dens aufgrund 
von Fehlkom-
munikation 

1910 Steigerung 
der Marken-
treue der 
Kunden 

1.392 

Risiko eines 
Imagescha-
dens aufgrund 
der Wahrneh-
mung von E-
Mails als veral-
tete Marketing-
methode 

93 Steigerung 
des Vertrau-
ens der Kun-
den 

1.392 

Gesamt 2560 Gesamt 8.352 
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Marketing 
über 
soziale  
Medien 

Kosten für die 
Durchführung 
der Kampagne 

107 Steigerung 
des Um-
satzes 

89.079 59.751 

Risiko eines 
Imagescha-
dens durch ne-
gatives Feed-
back 

1910 

Risiko eines 
Imagescha-
dens durch ir-
reführende 
Antworten 

1910 

Erforderliche 
Zeit für die Um-
setzung 

25.402 

Gesamt 29329 

Eintra-
gungen in 
Online-Ver-
zeichnisse 

k. A.   Steigerung 
des Um-
satzes 

 1.113,
50 

Affiliate-
Marketing 

Kommission 
für Partner 

1.637  Steigerung 
des Um-
satzes 

64.567  5.547 

Risiko eines 
Reputations-
schadens 
durch das Ver-
halten eines 
verbundenen 
Unternehmens 

1.910 

Erforderliche 
Zeit für den 
Aufbau einer 
Beziehung zum 
Partner 

45.473 

Gesamt 49.020 
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Online-
Seminare 

Kosten für die 
Implementie-
rung des Webi-
nars 

278 Informatio-
nen über 
Kunden, die 
für Marke-
tingzwecke 
genutzt wer-
den können 

3.340,
50 

8,441.
75 

Risiko der Ruf-
schädigung 
durch den In-
halt von Webi-
naren 

1910 Bindung 
bestehender 
Kunden 

3.340,
50 

Information 
der beste-
henden Kun-
den über 
neue Pro-
dukte 
und/oder 
Dienstleis-
tungen 

3.340,
50 

Gesamt 2.188  10.021
,50 

 

 

Tabelle 1: Kosten-Nutzen-Analyse von Online-Marketing-Maßnahmen für Heilpraktikerpraxen. 
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In Bezug auf Homepages wurde festgestellt, dass ein minderwertiges Design sowie 
Rechtschreib- und/oder Grammatikfehler zu nachteiligen Folgen führen können. Daher 
wurden die Kosten für ein hochwertiges Website-Design und die Erstellung von Inhalten 
berücksichtigt. Ferreira und Antunes [48] geben an, dass ein qualitativ angemessenes, 
einfaches, aber professionelles Website-Design mindestens 2.329 € kostet. Wenn man 
davon ausgeht, dass ein hochwertiges Design ungefähr das Doppelte kostet, kommt man 
auf 4.640 €. Werbetexter erhalten in der Regel eine Vergütung von 37 € bis 46 € pro Stunde 
[49]. Geht man davon aus, dass das obere Ende dieser Spanne für qualitativ hochwertige 
Texter gilt und dass die Erstellung der Inhalte für eine Homepage etwa drei Stunden dau-
ert, bedeutet das, dass ein Inhalt, der frei von Grammatik- und Rechtschreibfehlern ist, 
etwa 140 € kosten dürfte. 

Unter der Annahme, dass jeder Patient mindestens 93 € für eine Behandlung ausgibt, im 
Durchschnitt etwa zwei Behandlungen erhält und dass die Homepage einer Naturheil-
praxis dazu führt, dass mindestens fünf neue Patienten pro Monat Dienste in Anspruch 
nehmen, können Homepages schätzungsweise 11.135 € an zusätzlichen Gewinnen ein-
bringen. Es sei darauf hingewiesen, dass es sich bei diesem Betrag um eine grobe Schät-
zung handelt, da es keine verlässlichen Zahlen darüber gibt, wie viel der durchschnittli-
che Patient eines Heilpraktikers tatsächlich ausgibt oder in welchem Ausmaß individu-
elle Homepages tatsächlich dazu beitragen. Was die Berechnung des Nutzens von 
Homepages im Hinblick auf die Mitarbeiterbindung durch internes Marketing angeht, 
stellt Valentina [50] fest, dass Personalvermittler in der Regel mindestens ein Fünftel des 
Jahreslohns eines Mitarbeiters für die Neubesetzung eines Arbeitsplatzes berechnen. 
Dieser Betrag kann also als die Kosten für das Ersetzen eines einzelnen Mitarbeiters in-
terpretiert werden. Zum Zwecke dieser Analyse wird davon ausgegangen, dass ein Mitar-
beiter pro Jahr aufgrund der Auswirkungen der Homepage behalten wird. Es kann also 
geschätzt werden, dass ein Heilpraktiker durch seine Homepage 45.473 € pro Jahr ein-
spart, wenn man bedenkt, dass dies das durchschnittliche Jahresgehalt in Deutschland 
ist [51]. Es gibt keine öffentlich zugänglichen Statistiken über das Durchschnittsgehalt 
von Beschäftigten in Naturheilpraxen, so dass dieser Wert als Näherungswert verwendet 
wird.  

Da Fachwissen für Heilpraktiker sehr wichtig ist, kann man davon ausgehen, dass die ne-
gativen Auswirkungen, die SEO in großem Umfang auf das wahrgenommene Fachwissen 
von Heilpraktikern haben kann, einen Reputationsschaden verursachen, der mindestens 
einem Zehntel des Wertes entspricht, den es für ein Unternehmen schafft. Das entspricht 
etwa einem Betrag von 2.000 €. 

Angenommen, eine Praxis verfügt über eine Liste mit 500 E-Mail-Adressen und versendet 
einmal im Monat elektronische Post. Bei einer Konversionsrate von 1 % würde dies wahr-
scheinlich zu 60 Verkäufen führen, was einen Gewinn von etwa 5.567,46 € bedeuten 
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würde. Die Auswirkung auf die Markentreue bzw. das Vertrauen der Kunden kann auf min-
destens ein Viertel dieses Betrags geschätzt werden, wenn man bedenkt, wie wichtig 
diese Aspekte im Zusammenhang mit Naturheilpraxen sind. Das Verfassen eines über-
zeugenden E-Mail-Newsletters dürfte etwa eine Stunde in Anspruch nehmen, was bedeu-
tet, dass sich die Kosten für das Verfassen innerhalb eines Jahres auf etwa 556,75 € be-
laufen würden.  

In Bezug auf das Reputationsrisiko könnte man argumentieren, dass aufgrund des Inhalts 
der E-Mails ein kleines, aber greifbares Risiko besteht, das bei etwa 3 % liegt. Eccles, 
Newquist & Schatz [52] stellen fest, dass mindestens 70 % des Wertes eines Unterneh-
mens aus immateriellen Vermögenswerten wie dem Ruf hervorgehen.  

Was das Marketing über soziale Medien betrifft, so kann die Aussage von Tchelidze und 
Gabelaia [52] als Grundlage für eine Schätzung verwendet werden, dass eine Kampagne 
2.000 Personen erreichen kann. Berücksichtigt man die durchschnittliche Konversions-
rate des Social-Media-Marketings, geht man davon aus, dass eine Kampagne einmal im 
Monat durchgeführt wird. Verwendet man die Mitte der oben genannten Spanne der Kos-
ten pro Verkauf, die typischerweise mit dieser Art von Marketing verbunden sind, um eine 
Kostenschätzung vorzunehmen, so ergibt sich, dass Social-Media-Marketing wahr-
scheinlich für die Generierung von 89.100 € Umsatz pro Jahr bei Kosten von 107 € verant-
wortlich ist. Was den Zeitaufwand für Social-Media-Marketing angeht, so ergab eine von 
Chan und Kumar (53) durchgeführte Studie über Social-Media-Marketingstrategien, dass 
Unternehmen täglich zwischen einer und vier Stunden damit verbringen. Nimmt man die 
Mitte zwischen diesen beiden Angaben als repräsentativ für den erforderlichen Zeitauf-
wand an und geht davon aus, dass die Mitarbeiter für ihre Zeit in etwa genauso bezahlt 
werden müssen wie die Texter, so ergibt sich ein Aufwand von etwa 25.402 €. 

Was die Einträge in Online-Verzeichnisse angeht, so kann man aufgrund des Risikos, 
dass willkürliche Algorithmen ihre Wirksamkeit beeinträchtigen, und der Tatsache, dass 
in der Literatur keine Hinweise darauf zu finden sind, dass sie eine besonders wirksame 
Marketingmaßnahme darstellen, davon ausgehen, dass sie etwa einen Neupatienten pro 
Monat generieren. Die Kosten werden mit Null angesetzt, da die Registrierung in die meis-
ten dieser Listen kostenlos ist. Wenn man bedenkt, dass das Affiliate-Marketing für 
durchschnittlich 30% des Einkommens der Firmen, die es nutzen, verantwortlich sein 
soll, und wenn man die oben erwähnte Schätzung der jährlichen Einnahmen von Natur-
heilpraxen berücksichtigt, kann man sagen, dass Unternehmen dadurch ungefähr 5.4570 
€ pro Jahr generieren. Ausgehend von einem Provisionssatz von 3% bedeutet dies, dass 
1.637,10 € davon an die Partner ausgezahlt werden. Das Risiko eines Rufschadens durch 
das Verhalten der Partner bei der Werbung für eine Praxis kann zu dem Risiko eines 
Rufschadens durch den Inhalt der E-Mails beim E-Mail- oder Social-Media-Marketing un-
gefähr gleichgesetzt werden. Es kann davon ausgegangen werden, dass für den Aufbau 
von Beziehungen zu Partnern ähnlich viel Zeit aufgewendet werden muss wie für die Ein-
stellung neuer Mitarbeiter.  
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Was Webinare betrifft, so ist es wahrscheinlich, dass ein Heilpraktiker ein solches durch-
schnittlich über einen Zeitraum von drei Monaten abhält. Dies kann dazu beitragen, etwa 
3 Kunden pro Monat zu binden, wobei das Risiko eines Effektivitätsverlustes aufgrund von 
technischen Problemen und einer Ablenkung des Publikums berücksichtigt wird. Beach-
tet man die oben genannte Schätzung der jährlichen Ausgaben eines Kunden, ergibt sich 
ein Wert von 3.340 €. Die Möglichkeit, die Verbraucher während dieser Sitzungen über 
neue Produkte und/oder Dienstleistungen zu informieren, könnte möglicherweise einen 
ähnlichen Betrag wert sein, ebenso wie die Marketinginformationen über potenzielle Kun-
den, die offengelegt werden. Das Risiko, dass der Ruf durch die Verbreitung von kriti-
schen Seminarinhalten geschädigt wird, ist schätzungsweise genauso hoch wie das, das 
mit der Herstellung der notwendigen Verbindungen zu Marketingpartnern verbunden ist. 

Wie in Tabelle 1 zu sehen ist, deuten die Ergebnisse der Analyse darauf hin, dass Marke-
ting über soziale Medien die effektivste Online-Marketing-Maßnahme für Naturheilpraxen 
ist. Allerdings muss man sich darüber im Klaren sein, dass es sich bei den zugewiesenen 
Werten um ungefähre Schätzungen handelt und die genaue Wirksamkeit der einzelnen 
Maßnahmen je nach den Merkmalen der einzelnen Praxen variieren kann. Nichtsdestot-
rotz geben sie einen Hinweis auf die Vor- und Nachteile und den allgemeinen Nutzen der 
einzelnen in diesem Artikel behandelten Marketingmethoden. 

Vergleichsmethoden für Marketingmaßnahmen 

Es gibt eine Reihe von Möglichkeiten, die Wirksamkeit verschiedener Marketingmaßnah-
men zu vergleichen. Mayar und Ramsey [54] stellen fest, dass Inkrementalitätstests ei-
nen Hinweis darauf geben können, welche Marketingmethode am effektivsten ist. Zhu et 
al. [55] heben den Nutzen der Stimmungsanalyse für den Vergleich verschiedener Marke-
tingmaßnahmen hervor. Allom et al. [56] und Solcansky, Sychrova und Milichovsky [57] 
behaupten, dass auch Kosten-Nutzen-Analysen bzw. der „Return on Investment“ (ROI) 
zu diesem Zweck verwendet werden können. Barakat und Dalziel (58) weisen darauf hin, 
dass der soziale ROI einen Hinweis auf die Wirksamkeit von Online-Marketing-Methoden 
geben kann.  

Beim Inkrementalitäts-Testing wird der inkrementelle Wert einer Marketingmaßnahme 
gemessen, indem die kausalen Auswirkungen einer bestimmten Höhe der Ausgaben für 
diese Methode auf eine Zielgröße untersucht werden. Häufig handelt es sich dabei um 
A/B-Tests, die aus Experimenten bestehen, bei denen die Wirkung der Maßnahme auf die 
Metrik für eine Gruppe, die der Marketingmethode ausgesetzt ist, mit ihrem Einfluss auf 
eine Gruppe, die der Methode nicht ausgesetzt ist, verglichen wird [60]. Sie können auch 
verwendet werden, um das Ergebnis einer Methode mit einer anderen zu vergleichen [61]. 
Dies bietet einen systematischen Ansatz für den Vergleich verschiedener Marketingmaß-
nahmen. In Anbetracht der Tatsache, dass immaterielle Aspekte wie die Reputation als 
wichtig für Heilpraktiker identifiziert wurden, lässt sich argumentieren, dass diese Form 
von Tests im Kontext zu Heilpraktikerpraxen nur von begrenztem Nutzen sind, da diese 
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Elemente auf einer empirischen Grundlage quantitativ nur schwer zu messen wären. Dar-
über hinaus stellt Fryrear [61] fest, dass Tests dieser Art schwierig umzusetzen sein kön-
nen. Sie können auch nicht die volle Komplexität der Auswirkungen der Maßnahmen be-
rücksichtigen, auf die sie sich konzentrieren. 

Die Stimmungsanalyse kann zur Messung der Wirksamkeit verschiedener Marketing-
maßnahmen eingesetzt werden. Dieser Begriff bezieht sich auf die Verarbeitung und Ana-
lyse von Emotionen, Meinungen und Verhaltensweisen der Öffentlichkeit gegenüber be-
stimmten Phänomenen und wird häufig unter Verwendung von Big Data durchgeführt, die 
über soziale Medien und andere Online-Quellen verfügbar sind [64]. Sie kann dazu ver-
wendet werden, die Auswirkungen bestimmter Marketingaktivitäten auf den Ruf von Un-
ternehmen zu erkennen [65]. Angesichts der Tatsache, dass die Reputation mit einer Viel-
zahl anderer Attribute verknüpft ist, die Unternehmen zu fördern versuchen, darunter 
Kunden- bzw. Patiententreue [66], Rentabilität [67] und Kundenvertrauen [68], könnte 
diese Art der Analyse durchaus Hinweise auf die Gesamtwirksamkeit verschiedener Mar-
ketingmaßnahmen liefern und folglich deren Vergleich erleichtern. Es lässt sich jedoch 
argumentieren, dass die ausschließliche Fokussierung auf ein einziges Merkmal relativ 
reduktionistisch ist. Es sei auch darauf hingewiesen, dass Sentiment-Analysen dafür kri-
tisiert werden, dass sie komplexe Nuancen in Texten nur schlecht erkennen [69], was zu 
falschen Schlussfolgerungen führen könnte.  

Krizanova et al. [70] behaupten, dass der „ROI“ (Return on Invest) die am besten geeig-
nete Grundlage für die Messung der Wirksamkeit von Marketingmaßnahmen darstellt. Es 
handelt sich dabei um die Differenz zwischen den Kosten der Werbemaßnahme und dem 
dadurch zusätzlich verdienten Geld. Stewart [71] weist jedoch darauf hin, dass finanzielle 
Messungen des Marketingerfolgs kurzfristige Ergebnisse, die später zu steuerlichen Be-
lohnungen führen, nicht berücksichtigen, z. B. das Interesse an dem angebotenen Pro-
dukt oder der angebotenen Dienstleistung. Dies könnte zu falschen Schlussfolgerungen 
führen, wenn man sich auf einen zu kurzen Zeitraum konzentriert, in dem die durch die 
Marketingmethoden erzielten Gewinne realisiert werden.  

Darüber hinaus stellen Kotler et al. [73] fest, dass sich rein finanzielle Kennzahlen für 
den Versuch, die Auswirkungen von Marketingmaßnahmen zu quantifizieren, „als unzu-
reichend für die Rechtfertigung von Marketinginvestitionen erwiesen haben“ und dass 
seit den 1990er Jahren anerkannt ist, dass „immaterielle Vermögenswerte die Treiber 
des Wertes sind“. Dies deutet darauf hin, dass die ausschließliche Konzentration auf 
steuerliche Ergebnisse die volle Komplexität der gewünschten Ziele des Marketings ig-
noriert. Die Berechnung des ROI der oben genannten Marketingmethoden schien daher 
kein geeignetes Mittel zu sein, um ihren Vergleich zu erleichtern. 

Der soziale ROI ist ein Ableger des ROI, der geschaffen wurde, um die Effektivität von 
Online-Marketing-Methoden zu messen, die das Engagement der Nutzer beinhalten. Da-
bei wird die Wachstumsrate für die Größe des Publikums, das die Marketingbotschaft er-
hält, die Rate, mit der sich potenzielle Kunden mit dem Inhalt beschäftigen und die Anzahl 
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der Besuche berücksichtigt [54]. Adidam [73] unterstreicht den Nutzen dieses Tools als 
Mittel zur Messung der Wirksamkeit von Online-Marketing-Maßnahmen. Er weist jedoch 
auch darauf hin, dass es einige Marketing-Performance-Kennzahlen nicht berücksichtigt. 
Vatsa [74] behauptet, dass die Merkmale, die zusammengesetzt werden, um einen sozi-
alen ROI zu erzielen, nicht unbedingt wirklich wertvoll für Unternehmen sind, wenn sie 
nicht mit den Gesamtzielen des Unternehmens verbunden sind. Dies deutet darauf hin, 
dass sie möglicherweise keinen ganzheitlichen Blick auf die Effizienz einer Marketingme-
thode bieten. Barakat und Dalziel [58] weisen auch darauf hin, dass es Bedenken hin-
sichtlich der Zuverlässigkeit des Konstrukts gibt. Sie betonen auch die Tatsache, dass 
Unklarheiten über die genaue Art und Weise der Messung herrschen und dass die Be-
rechnung zeitaufwändig und kompliziert sein kann [57]. 

Eine Kosten-Nutzen-Analyse ist ein System, um den Gewinnen und Verlusten, die mit 
einer Sache verbunden sind, steuerliche Werte zuzuweisen und diese dann als Grund-
lage für die Bestimmung des Wertes zu verwenden, indem der Nettonutzen oder die Net-
tokosten untersucht werden. Dazu wird die Differenz zwischen dem Wert der Verluste 
und dem Wert der Gewinne betrachtet [75]. Diese Art der Analyse wurde ursprünglich in 
den 1930er Jahren entwickelt, um die Folgen von Investitionen in Hochwasserschutz-
maßnahmen und Wasserinfrastruktur zu ermitteln. Seitdem wird sie jedoch für eine Viel-
zahl unterschiedlicher Zwecke eingesetzt [76]. Einer davon ist die Bewertung, welche 
Marketingmethoden den höchsten Grad an Wirksamkeit aufweisen [55]. Kosten-Nutzen-
Analysen haben den Vorteil, dass sie den effektiven Vergleich von wesentlich unter-
schiedlichen Optionen erleichtern [77]. Da die oben genannten Marketingmethoden sehr 
heterogen sind, eignet sich die Kosten-Nutzen-Analyse für die Untersuchung dieser. Dar-
über hinaus ist das Ergebnis leicht verständlich [78] und erfordert die Einhaltung einer 
relativ objektiven, systematischen und strengen Methodik [79,80], die das Ausmaß der 
Beeinflussung der Ergebnisse durch die Voreingenommenheit der Person, die sie durch-
führt, verringern dürfte.  

Zusätzlich zu diesen Punkten weist Rebolledo [81] darauf hin, dass es zahlreiche Anlei-
tungen gibt, wie man Kosten-Nutzen-Analysen am besten durchführt und deutet an, dass 
es Standards und bewährte Verfahren gibt, die in der Lage sind, Unklarheiten zu beseiti-
gen und Unsicherheiten auf Seiten der für die Durchführung der Analysen Verantwortli-
chen zu verringern. Sie vertritt auch die Ansicht, dass Elemente der Analysen relativ ein-
fach durchzuführen sind, z. B. die Zuordnung von Werten zu den Kosten. Koopmans und 
Mouter [82] betonen die methodische Strenge von Kosten-Nutzen-Analysen und Sun-
stein [80] stellt fest, dass sie dazu beitragen, Subjektivität, voreingenommene Meinungen 
und das Vertrauen auf Intuition bei der Entscheidungsfindung zu verringern. Diese Me-
thode wurde daher in dieser Studie verwendet, um zu bewerten, welche der Online-Mar-
keting-Maßnahmen für Naturheilpraxen als die effektivsten angesehen werden können.  

Es gibt eine Reihe verschiedener Methoden zur Durchführung von Kosten-Nutzen-Analy-
sen, die jeweils ihre eigenen Stärken und Schwächen haben [83]. Für die Zwecke dieses 
Artikels wurde eine relativ unkomplizierte, von Stobierski [84] beschriebene Methodik 
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verwendet. Der erste Schritt besteht darin, einen analytischen Rahmen zu schaffen. Sto-
bierski stellt fest, dass dies die Identifizierung des Ziels beinhaltet. In diesem Fall ging es 
darum, welche Online-Marketing-Maßnahme für Naturheilpraxen am effektivsten ist. In 
dieser Phase geht es auch darum, sich auf eine gemeinsame Währung zu einigen, in der 
die Kosten und der Nutzen ausgedrückt werden. Häufig wird der US-Dollar gewählt. 

In der zweiten Phase geht es darum, die Vorteile und Kosten zu ermitteln. Einige von ihnen 
sind greifbar, andere sind immateriell, müssen aber dennoch mit einem Geldwert verse-
hen werden. In der dritten Phase werden den beiden Arten von Kosten und Nutzen finan-
zielle Werte zugewiesen. Schließlich werden die Gesamtzahlen für Nutzen und Kosten 
aufsummiert [84]. 

Dies bietet zwar einen strengen, systematischen Rahmen für die Durchführung einer Kos-
ten-Nutzen-Analyse, aber es ist auch notwendig, andere Systeme zu skizzieren, um dies 
zu tun. Ahuja [85] hat vier Schritte vorgeschlagen. Der erste Schritt besteht darin, eine 
Entscheidung darüber zu treffen, ob diese Art der Analyse für das gegebene Szenario tat-
sächlich geeignet ist oder nicht. Crabbe und Leroy [86] weisen darauf hin, dass zwei Kri-
terien erfüllt sein müssen, damit Kosten-Nutzen-Analysen als geeignet angesehen wer-
den können. Das erste ist die Möglichkeit, den Nutzen und die Kosten, die mit der fragli-
chen Vorgehensweise verbunden sind, in fiskalischen Begriffen auszudrücken. Ihnen zu-
folge lassen sich bestimmte immaterielle Eigenschaften nicht in rein monetären Begrif-
fen zusammenfassen. 

Es ist bemerkenswert, dass diese Perspektive im Widerspruch zum Rahmen von Sto-
bierski [84] zu stehen scheint, der die Anwendung finanzieller Werte unabhängig von der 
Art der Auswirkungen der Aktivität vorsieht. 

Unter Wissenschaftlern gibt es Debatten über die Stärken und Schwächen der Einbezie-
hung immaterieller Faktoren in Kosten-Nutzen-Analysen. Kransdorff [87] behauptet, 
dass dadurch ein hohes Maß an Subjektivität in den Prozess einfließt, während Ciriacy-
Wantrup [88] feststellt, dass die Quantifizierung von Aspekten, die sich nicht leicht nu-
merisch ausdrücken lassen, die Aufdeckung zusätzlichen Wissens über diese Elemente 
fördert. Unabhängig davon, für welche Seite man sich entscheidet, lässt sich argumen-
tieren, dass eine Kosten-Nutzen-Analyse nur dann wirklich ganzheitlich ist, wenn sie das 
gesamte Spektrum der mit dem Untersuchungsgegenstand verbundenen Kosten und 
Nutzen berücksichtigt. 

Das nächste Kriterium zur Bestimmung der Angemessenheit einer Kosten-Nutzen-Ana-
lyse, das Crabbe und Leroy [86] vorschlagen, ist die Verfügbarkeit der erforderlichen Da-
ten. Sobald festgestellt wird, dass diese beiden Voraussetzungen erfüllt sind, kann der 
zweite Schritt des Rahmens von Ahuja für die Durchführung einer Kosten-Nutzen-Analyse 
durchgeführt werden. Dabei geht es darum, den Nutzen und die Kosten zu ermitteln und 
zu quantifizieren. Dabei sollten sowohl die Kosten und Nutzen, die sich direkt aus der be-
treffenden Aktivität ergeben, als auch die indirekt daraus resultierenden berücksichtigt 
werden [85]. Anschließend sollte der soziale Abschlag angewendet werden. Damit wird 
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sichergestellt, dass Kosten und Nutzen, die in ferner Zukunft anfallen, ein geringerer Wert 
beigemessen wird und dass zeitlich näher liegende Folgen als wertvoller und bedeuten-
der angesehen werden [88]. Die Ramsey-Regel gehört zu den am häufigsten verwendeten 
Ansätzen zur Berechnung der Sozialabzinsungsrate. Die Formel dafür lautet wie folgt: 
SRTP = p + e * g. Dabei ist g die Wachstumsrate des Pro-Kopf-Konsums, e die Elastizität 
des Grenznutzens des Konsums und p der Diskontsatz des Nutzens. 

Die Verwendung eines sozialen Diskontsatzes in einer Kosten-Nutzen-Analyse hat seine 
Vor- und Nachteile. Einige behaupten, dass die Priorisierung der unmittelbaren Zukunft 
den langfristigen Fortschritt behindert und dass er auf subjektiven Einschätzungen dar-
über beruht, in welchem Zeitraum die Folgen am wichtigsten sind. Andere glauben, dass 
es notwendig ist, die vorherrschenden Zeitpräferenzen zu berücksichtigen [90]. Die letzte 
Stufe, die Ahuja [85] in seinem Rahmenwerk identifiziert, ist die Entscheidung, ob die 
Maßnahme auf Grundlage der Ergebnisse umgesetzt werden soll. In diesem Fall beinhal-
tet dieser Schritt, zu entscheiden, welche Marketingmethode am vorteilhaftesten und da-
mit am lohnendsten für die Umsetzung ist. Die Entscheidung basiert auf dem Gleichge-
wicht zwischen den Vorteilen und den Kosten und dem Ausmaß, in dem die ersteren den 
letzteren überwiegen. 

Die zwei bisher besprochenen Systeme der Kosten-Nutzen-Analyse haben beide Vor- 
und Nachteile. Boardman et al. [78] haben einen weiteren Rahmen vorgeschlagen, der 
Schritte umfasst, die in keiner der beiden vorhergehenden Methoden enthalten sind und 
der wohl noch einmal andere Stärken und Schwächen aufweist. Der erste Schritt in die-
sem System besteht darin, den Zweck der Analyse zu definieren. Dies ähnelt Stobierskis 
[84] Schritt der Bestimmung des Ziels. Schritt 2 beinhaltet die Festlegung der verschiede-
nen alternativen Maßnahmen oder Aktivitäten, auf die sich die Analyse bezieht. Der 
nächste Schritt besteht darin, die Partei oder Parteien zu bestimmen, auf die sich die Kos-
ten und der Nutzen beziehen [77]. Im Fall der Naturheilpraxen wären dies die Praxen im 
Allgemeinen und nicht eine bestimmte Praxis. 

Anschließend geht es in Schritt 4 darum, die Kosten und den Nutzen sowie die Messgrö-
ßen zu ermitteln, die zur Quantifizierung verwendet werden sollen. Der fünfte Schritt be-
steht dann darin, diese Elemente zu quantifizieren. Im sechsten Schritt werden die Werte 
für jede Kennzahl in finanzielle Größen umgewandelt und in Schritt 7 wird der soziale Ab-
zinsungssatz angewendet. Im achten Schritt werden die Kosten von den Vorteilen abge-
zogen, um einen Nettowert für jede Maßnahme zu erhalten. In Schritt 9 wird eine Sensiti-
vitätsanalyse durchgeführt [78]. Damit soll festgestellt werden, inwieweit sich die ge-
wählten Methoden auf das Ergebnis der Analyse ausgewirkt haben. Dabei werden ver-
schiedene alternative Methoden angewandt, um zu sehen, welche Auswirkungen diese 
haben [91]. 

Man könnte argumentieren, dass die Einbeziehung einer Sensitivitätsanalyse in diesen 
Rahmen verhindert, dass eine bestimmte mythologische Wahl das Ergebnis übermäßig 
beeinflusst. Saltelli et al. [92] stellen jedoch fest, dass die Bemühungen in dieser Hinsicht 
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durch ein Defizit an etablierten Best Practices und Standards für die Durchführung dieser 
Analysen behindert werden. Das bedeutet, dass es fraglich ist, ob die Einbeziehung die-
ser Phase wirklich sinnvoll ist. Die letzte Phase, die von Boardman et al. [78] vorgeschla-
gen wird, besteht darin, auf der Grundlage der Ergebnisse eine Handlungsempfehlung 
auszusprechen. Im Hinblick auf eine Analyse von Online-Marketing-Maßnahmen für Na-
turheilpraxen würde wahrscheinlich empfohlen werden, die Maßnahme umzusetzen, die 
sich als die effektivste herausgestellt hat.  

Sjostrand et al. [93] skizzieren ein ähnliches Verfahren zur Durchführung einer Kosten-
Nutzen-Analyse, jedoch mit einem entscheidenden Unterschied: dem Einbezug einer 
Verteilungsanalyse als vorletzten Schritt. Damit soll festgestellt werden, inwieweit sich 
die Kosten und der Nutzen für verschiedene Bevölkerungsgruppen manifestieren [94]. Im 
Zusammenhang mit naturheilkundlichen Behandlungsmethoden könnte damit festge-
stellt werden, ob diese auf einige Praxistypen mehr zutreffen als auf andere. Dazu muss 
sorgfältig geprüft werden, inwieweit verschiedene Bevölkerungsgruppen von den einzel-
nen Kosten und Nutzen betroffen sind. Es muss versucht werden, den Grad der Unsicher-
heit darüber zu bestimmen, auf welche Gruppen sie sich unverhältnismäßig stark bezie-
hen [94]. Es lässt sich jedoch argumentieren, dass im Falle von Marketingmaßnahmen 
ein allgemeinerer Sinn für das, was funktioniert und was nicht, erforderlich ist, der sich 
nicht auf bestimmte Arten von Naturheilverfahren konzentriert. 

Fazit 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass es eine Vielzahl von Methoden gibt, mit denen 
Kosten-Nutzen-Analysen durchgeführt werden können, die jeweils mit Stärken und 
Schwächen verbunden sind. In diesem Artikel wurde die von Stobierski [84] vorgeschla-
gene Methode verwendet. Sie lieferte eine rigorose, systematische Grundlage, um zu be-
stimmen, welche Online-Marketing-Maßnahmen für Naturheilpraxen am effektivsten 
sind und führte zu der Feststellung, dass Marketing über soziale Medien das wirksamste 
Instrument ist. Dies deutet darauf hin, dass Heilpraktiker einen erheblichen Vorteil erlan-
gen können, wenn sie sich auf diese Art von Marketing konzentrieren 
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