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Vorwort zur 3. Auflage

Mit dieser überarbeiteten und ergänzten 3. Auflage ist unser Buch aktueller denn je. 
Denn das Gesundheitswesen befindet sich weiter im Umbruch. Der medizinische und 
technologische Fortschritt, gesetzgeberische Rahmenbedingungen, die Anforderungen 
der Banken, zunehmender Wettbewerbsdruck und vor allem der »moderne Patient« er-
fordern ein radikales Umdenken. Medizinisches Wissen wird heutzutage – durch das In-
ternet, durch Bücher und Presseartikel – weitgehend öffentlich gemacht. Die Ärzteschaft 
verliert damit die Aura »geheimen Wissens«, die einst Macht verlieh. Patienten wollen 
zunehmend dem Arzt »auf Augenhöhe« begegnen.

In diesem Szenario müssen Ärzte zu Unternehmern werden – ob sie wollen oder nicht. 
Neben neuen fachlichen und betriebswirtschaftlichen Anforderungen kommen dabei auf 
Arzt und Praxismitarbeiterinnen auch mehr und mehr Marketing-orientierte Aufgaben 
zu. Denn das, was der Patient bei seinem Arzt erlebt, wird nach außen getragen, also im 
Markt diskutiert. Bewertungsportale im Internet haben diesen Trend noch verstärkt.

In anderen Branchen werden die Mitarbeiter schon seit Langem und regelmäßig auf 
kundenorientierte Kommunikation trainiert. Mit solchen Erfahrungen kommen die Pa-
tienten nun in die Praxis – und vergleichen. Spätestens seitdem sie für ärztliche Leistun-
gen in die eigene Tasche greifen müssen, betrachten Patienten den Arzt als Dienstleister 
– und fordern das aus anderen Branchen gewohnte Dienstleistungsverständnis ein. 

Wenn also nun die Arztpraxis in den Augen der Patienten ein Dienstleistungsunter-
nehmen ist, müssen niedergelassene Ärzte die Spielregeln des modernen Dienstleistungs-
Marketing kennen – und sie in ihrer täglichen Arbeit anwenden. Eines sei dabei schon 
jetzt klargestellt: Praxis-Marketing hat fast nichts mit vollmundiger Werbung, aber viel 
mit Kommunikation zu tun. 

Eine patientenorientierte Kommunikation trägt zur Compliance des Patienten und 
damit zum Heilerfolg wesentlich bei. Und auch die gute Mitarbeiterführung wird eine 
zunehmende Rolle spielen. Nur wenn die Mitarbeiterinnen sich in Ihrer Praxis wohlfüh-
len, werden dies auch die Patienten tun. Nur wer loyale Mitarbeiterinnen hat, hat auch 
loyale Patienten – und umgekehrt.

Praxis-Marketing, Mitarbeiterführung und Kommunikation sind ebenso erlernbar 
wie eine gute Untersuchungstechnik. Alle drei Bereiche hängen eng zusammen und sind 
– natürlich neben der fachlichen Qualifikation – maßgeblich am Praxiserfolg beteiligt. In 
sieben Schritten zeigt Ihnen dieses Buch, wie das funktioniert.

Sie erhalten Vorschläge, wie man seine Mitarbeiterinnen zeitgemäß fördert, fordert 
und führt. Sie können sehen, wie die verbalen und nonverbalen kommunikativen Ab-
läufe zwischen Arzt, Patient und Mitarbeiterin funktionieren. Sie begleiten den Patienten 
auf seinem Weg durch die Praxis. Sie sehen, was er dabei denkt und fühlt und vor allem, 
wie er dabei behandelt werden möchte: nicht nur fachlich kompetent, sondern auch 
liebe- und verständnisvoll – sodass er sich rundum wohl fühlt bei »seinem« Arzt, in 
»seiner« Praxis. 

Schließlich zeigen wir, welche strategischen und operativen Instrumente aus dem 
großen Baukasten des Marketings der Arzt nutzen kann – soweit dies Gesetzgebung und 
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Berufsethos zulassen. In Form von Checklisten und anschaulichen Beispielen aus dem 
medizinischen Alltag geben wir Ihnen praxisnahe Werkszeuge und wertvolle Tipps an 
die Hand, die Ihnen helfen, Ihre Ziele zu erreichen. Bei all dem stützen wir uns auf lang-
jährige Erfahrungen in Marketing und Kommunikation und insbesondere Frau Dumont 
auf Erkenntnisse aus hunderten von Workshops, Seminaren und Praxis-Analysen.

Wenn Sie sich vor allem dafür interessieren, auf welche Weise Sie einzelne Maßnah-
men am besten durchführen, sind � Kap. 3–6 für Sie wichtig. Wir empfehlen Ihnen aller-
dings den Einstieg bei � Kap. 1. Denn nur wer ein solides strategisches Fundament legt, 
so wie wir es in den beiden ersten Kapiteln beschreiben, kann seinen unternehmerischen 
Erfolg nachhaltig sichern.

Damit dies von Anfang an der Fall ist, haben wir dieser aktualisierten 3. Auflage ein 
Ergänzungskapitel gegeben. Es trägt den Titel: »Zusatzwissen für Praxiseinsteiger und 
-neugründer«.

Allen unseren Lesern wünschen wir eine überaus florierende Wohlfühl-Praxis, (wie-
der) Freude am Arzt-Sein und vor allem Befriedigung in ihrem wundervollen Beruf.

München, im Herbst 2009

Anne M. Schüller  Monika Dumont 

Marketing Consultant  Marketing u. Kommunikationsexpertin im 
info@anneschueller.de  Gesundheitswesen 
www.anneschueller.de  monika.dumont@duxxess.com 
  www.duxxess.com

PS: Nicht nur niedergelassene Ärzte und ihre Mitarbeiterinnen können von diesem Buch 
profitieren. Auch für Komplementärmediziner und Heilpraktiker, für Ärztehäuser und 
ambulante Kliniken, für Professoren, Dozenten und Ausbilder medizinischer Berufe, für 
Medizinstudenten und PJ-ler, ja sogar für Labors und Pharmareferenten ist dieses Buch 
ein wertvolles Hilfsmittel auf dem Weg zum Erfolg.
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Der Patient von heute geht nicht nur anders einkaufen, er kommt auch mit veränderten 
Einstellungen und Erwartungen in die Praxis. Er ist informierter, anspruchsvoller und 
fordernder geworden. Und er hat weniger Zeit. Er will nicht nur gesund werden, sondern 
vor allem gesund bleiben. Immer mehr Menschen in unserer Gesellschaft übernehmen 
die Verantwortung für ihre Gesundheit selbst – und sind dabei auf der Suche nach einem 
Partner für ihr individuelles Gesundheitsmanagement.

So wird der niedergelassene Arzt – spätestens seitdem Patienten für ärztliche Leistun-
gen in die eigene Tasche greifen müssen, auch als Dienstleister wahrgenommen und mit 
anderen Dienstleistern verglichen. Das mag dem einen oder anderen Mediziner nicht 
gefallen, aber die Zeit lässt sich nun nicht mehr zurückdrehen. Auch die medizinische 
Welt hat sich verändert.

Deswegen ist es höchste Zeit, dass Ärzte die Spielregeln des modernen Dienstleistungs-
Marketing kennen – und diese in ihrer täglichen Arbeit nutzen. Wobei Praxis-Marketing 
fast nichts mit vollmundiger Werbung zu tun hat, wir werden das noch sehen.

Neben neuen fachlichen Anforderungen kommen auf Arzt und Praxishelferinnen 
wichtige kommunikative Aufgaben zu. In der gesamten Wirtschaft, außer im Gesund-
heitswesen, werden die Mitarbeiter schon seit langem und regelmäßig darauf trainiert, 
wie man kundenorientiert mit seinen Kunden spricht. Mit solchen Erfahrungen kommt 
der Patient in die Praxis – und vergleicht.

Eine patientenorientierte Kommunikation baut Vertrauen zu einem Arzt und seinem 
Team auf. Sie steigert das Vertrauen in die Fähigkeiten des Arztes und seine Therapievor-
schläge, was schließlich maßgebend zur Compliance des Patienten und damit zum Heil-
erfolg beiträgt, ja sogar den Grundstein zu einem »aktiven Gesundheitsmanagement« 
legen kann.

Und auch die Mitarbeiterführung wird zunehmend eine Rolle spielen. Nur wenn die 
Mitarbeiter/innen sich in Ihrer Praxis wohl fühlen, werden dies auch die Patienten tun. 
Nur wer loyale Mitarbeiter hat, hat auch loyale Patienten – und umgekehrt.

Praxis-Marketing, Mitarbeiterführung und Kommunikation sind ebenso erlernbar 
wie eine gute Untersuchungstechnik. Deshalb dieses Buch.

Geschrieben von Autoren, die durch ihre tägliche Arbeit den Alltag in den Praxen 
kennen, zeigt es Schritt für Schritt, wie Praxis-Marketing, wie zeitgemäße Mitarbeiter-
führung und vor allem, wie patientengerechte Kommunikation in der Arztpraxis direkt 
umgesetzt werden können. Denn diese Bereiche hängen eng miteinander zusammen und 
sind – natürlich neben der fachlichen Qualifikation – maßgeblich für den zukünftigen 
wirtschaftlichen Erfolg einer Arztpraxis.

Sie werden sehen, wie die verbalen und nonverbalen kommunikativen Abläufe zwi-
schen Arzt, Patient und Mitarbeiter funktionieren. Sie erfahren auch, wie Sie als Arzt 
mit neuen Themen wie Patientenakquise, Internet und Honorargesprächen umgehen 
können.

Sie werden den Patienten auf seinem Weg durch die Praxis begleiten. Sie werden se-
hen, was er dabei denkt und fühlt und vor allem, wie er dabei behandelt werden möchte: 



nicht nur fachlich kompetent, sondern auch liebe- und verständnisvoll – so dass er sich 
rundum wohl fühlt bei »seinem« Arzt, in »seiner« Praxis.

Sie werden auch sehen, welch hohen Einfluss die Praxis-Helferinnen auf das Wohlbe-
finden der Patienten haben. Sie werden Vorschläge erhalten, wie man seine Mitarbeiter 
zeitgemäß und vertrauensvoll fördert, fordert und führt. So dass sie im wahrsten Sinn 
des Wortes Mit-Arbeiter/innen werden.

Und schließlich werden wir zeigen, welche strategischen und operativen Instrumente 
aus dem großen Baukasten des Marketing der Arzt nutzen kann – soweit dies Gesetzge-
bung und Berufsethos zulassen.

In Form von Checklisten und zahlreichen anschaulichen Beispielen aus dem medi-
zinischen Alltag werden wir Ihnen praxisnahe Werkzeuge und wertvolle Tipps an die 
Hand geben, die Ihnen helfen, Ihre Ziele zu erreichen. Das Ergebnis: eine überaus florie-
rende Wohlfühlpraxis. Und für Sie ganz persönlich: Freiräume und (wieder) Freude und 
Befriedigung in der Arbeit.

Dieses Buch sagt Ihnen ganz konkret, wie die Dinge richtig gemacht werden können. 
Dabei stützen wir uns auf langjährige Erfahrungen aus vielen hundert Workshops, Semi-
naren, Vorträgen und Praxis-Analysen.

Wenn Sie sich also vor allem für das »Wie mache ich das am besten?« interessieren, 
sind die Kapitel 3–6 für Sie da. Wir empfehlen Ihnen allerdings den Einstieg bei Kapitel 
1. Nur wer ein solides strategisches Fundament legt, so wie wir es in den beiden ersten 
Kapiteln beschreiben, kann seinen unternehmerischen Erfolg nachhaltig sichern.

Nicht nur niedergelassene Ärzte und ihre Mitarbeiter/innen können von diesem 
Buch profitieren. Auch für Alternativmediziner und Heilpraktiker, für Ärztehäuser und 
ambulante Kliniken, für Professoren, Dozenten und Ausbilder medizinischer Berufe, für 
Medizin-Studenten und angehende Ärzte (AIPler), ja sogar für Labors und Pharmarefe-
renten ist dieses Buch ein wertvolles Hilfsmittel auf dem Weg zum Erfolg.

Wir freuen uns, dazu beitragen zu können.

München, im Sommer 2003

Anne M. Schüller   Monika Dumont

Marketing Consultant  Kommunikationstrainerin
info@anneschueller.de  dukom@t-online.de
www.anneschueller.de  www.duxxess.com
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2 Vorbemerkung

 
 Marketing ist gleich Werbung, meinen viele 
Ärzte. Nichts für uns, sagen sie, also ab in die 
Schublade! Weit gefehlt! Marketing beeinflusst 
praktisch alles, was auf der Ertragsseite passiert. 
Marketing umfasst die persönliche, telefonische 
und schriftliche Kommunikation mit den Pati-
enten und Mitarbeitern, die Praxisstrategie, das 
Betriebsklima, den Standort Ihrer Praxis. Ja sogar 
das Praxisschild ist Marketing. Deshalb macht 
der Arzt mehr Marketing, als er zunächst denken 
mag – und könnte vieles weiter optimieren.

Arzt und Patient haben ein gemeinsames 
Ziel: die Gesundheit des Patienten. Hierzu be-
nötigt der Arzt Fachkompetenz und die Gabe 
der Kommunikation – und beides auf hohem 
Niveau. Außerdem braucht er fähige, motivierte 

und mitdenkende Mitarbeiter, die ihn bei seiner 
Arbeit unterstützen. Und schließlich braucht er 
kompliante Patienten.

Wie Sie – neben Ihren fachlichen Leistungen 
– mit Hilfe eines effizienten Praxis-Marketing, 
auf der Basis einer guten Mitarbeiterführung 
und vor allem durch eine patientenorientierte 
Kommunikation diese Ziele erreichen können, 
zeigen Schritt für Schritt die nächsten Kapitel. 
Internes Marketing zielt dabei auf die Mitarbei-
ter, externes  Marketing auf Patienten und breite 
Öffentlichkeit.

Das Ergebnis: Eine florierende Wohlfühl-
praxis. In einer Wohlfühlpraxis fühlen sich Pa-
tienten, Mitarbeiter und Arzt gut behandelt und 
damit sichtbar wohl (⊡ Abb. 1).

⊡ Abb. 1. Praxis-Marketing: Ein Dreiecksverhältnis zwischen Patient, Arzt und Mitarbeitern
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