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Vorwort zur 5. Auflage

Social Media und das mobile Internet verandern zunehmend Wirtschaft, Gesellschaft und Ar-
beitswelt. Diese Entwicklung betrifft sowohl die Unternehmen als auch immer mehr Arztpraxen.
Unser tégliches Leben wird zunehmend komplexer, und gleichzeitig muss alles immer schneller
gehen. Das Thema Burnout riickt deshalb in den Fokus der Offentlichkeit. Neu eingefiigte
Abschnitte beschiftigen sich deshalb mit diesen aktuellen Herausforderungen.

Dariiber hinaus befindet sich das Gesundheitswesen weiterhin im Umbruch. Der medizinische
und technologische Fortschritt, gesetzgeberische Rahmenbedingungen, die Anforderungen der
Banken, zunehmender Wettbewerbsdruck und vor allem der ,digitalisierte Patient“ erfordern
ein radikales Umdenken. Medizinisches Wissen wird heutzutage — durch das Internet, durch
Biicher und Presseartikel - weitgehend 6ffentlich gemacht. Die Arzteschaft verliert damit die
Aura des ,,geheimen Wissens®, die einst Macht verlieh. Patienten wollen zunehmend dem Arzt
»auf Augenhohe“ begegnen.

In diesem Szenario miissen Arzte zu Unternehmern werden - ob sie das 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 verstirkt nach aufen getragen, also offen im
Markt diskutiert. Gesundheitsforen und Online-Bewertungsportale haben diesen Trend ange-
feuert — und deren Glaubwiirdigkeit ist erstaunlich hoch.

In anderen Branchen werden die Mitarbeiter schon seit langem und regelmiflig auf kundenori-
entierte Kommunikation trainiert. Mit solchen Erfahrungen kommen die Patienten nun in die
Praxis — und vergleichen. Spitestens seitdem sie fiir drztliche Leistungen in die eigene Tasche
greifen miissen, betrachten Patienten den Arzt als Dienstleister — und fordern das aus anderen
Branchen gewohnte Dienstleistungsverstindnis ein.

Wenn also nun die Arztpraxis in den Augen der Patienten ein Dienstleistungsunternehmen
ist, miissen niedergelassene Arzte die Spielregeln des modernen Dienstleistungs-Marketings
kennen - und sie in ihrer tdglichen Arbeit anwenden. Eines sei dabei schon jetzt klargestellt: Pra-
xis-Marketing hat fast nichts mit vollmundiger Werbung, aber viel mit Kommunikation zu tun.

Eine patientenorientierte Kommunikation tragt zur Compliance des Patienten und damit zum
Heilerfolg wesentlich bei. Und auch die gute Mitarbeiterfithrung wird eine zunehmende Rolle
spielen. Nur wenn die Mitarbeiterinnen sich in Ihrer Praxis wohlfithlen, werden dies auch die
Patienten tun. Nur wer loyale Mitarbeiterinnen hat, hat auch loyale Patienten — und umgekehrt.

Praxis-Marketing, Mitarbeiterfithrung und Kommunikation sind ebenso erlernbar wie eine
gute Untersuchungstechnik. Alle drei Bereiche hingen eng zusammen und sind - natiirlich
neben der fachlichen Qualifikation — mafgeblich am Praxiserfolg beteiligt. In neun Schritten
zeigt Thnen dieses Buch, wie das funktioniert.

So erhalten Sie Vorschlidge, wie man seine Mitarbeiterinnen zeitgemaf3 férdert, fordert und fithrt.
Sie kénnen sehen, wie die verbalen und nonverbalen kommunikativen Abldufe zwischen Arzt,



Vi Vorwort zur 5. Auflage

Patient und Mitarbeiterin funktionieren. Sie begleiten den Patienten auf seinem Weg durch die
Praxis. Sie sehen, was er dabei denkt und fiihlt und vor allem, wie er dabei behandelt werden
mochte: nicht nur fachlich kompetent, sondern auch liebe- und verstandnisvoll - sodass er sich
rundum wobhl fithlt bei ,,seinem® Arzt, in ,,seiner® Praxis.

SchliefSlich zeigen wir, welche strategischen und operativen Instrumente aus dem grofien Bau-
kasten des Marketings der Arzt nutzen kann - soweit dies Gesetzgebung und Berufsethos zu-
lassen. In Form von Checklisten und anschaulichen Beispielen aus dem medizinischen Alltag
geben wir Thnen praxisnahe Werkzeuge und wertvolle Tipps an die Hand, die Ihnen helfen,
Thre Ziele zu erreichen. Bei all dem stiitzen wir uns auf langjahrige Erfahrungen in Marketing
und Kommunikation sowie - insbesondere Monika Dumont — auf Erkenntnisse aus Hunderten
von Workshops, Seminaren und Praxis-Analysen.

Wenn Sie sich vor allem dafiir interessieren, auf welche Weise Sie einzelne Mafinahmen am
besten durchfithren, sind » Kap. 3-6 fiir Sie wichtig. Wir empfehlen Thnen allerdings den Ein-
stieg 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, hatten wir bereits in der 3. Auflage ein Erganzungskapitel
eingefligt. Es tragt den Titel: ,,Zusatzwissen fiir Praxiseinsteiger und -neugriinder*

Allen unseren Lesern wiinschen wir eine iiberaus florierende Wohlfiihlpraxis, (wieder) Freude
am Arzt-Sein und vor allem Befriedigung in ihrem wundervollen Beruf.

Miinchen, im Sommer 2015

Monika Dumont Anne M. Schiiller

Marketing- u. Kommunikationsexpertin Marketing Consultant
monikadumont@web.de info@anneschueller.de
www.dumontkommunikation.de www.anneschueller.de

PS: Nicht nur niedergelassene Arzte und ihre Mitarbeiterinnen kénnen von diesem Buch pro-
fitieren. Auch fiir Komplementirmediziner und Heilpraktiker, fiir Arztehduser und ambulante
Kliniken, fiir Professoren, Dozenten und Ausbilder medizinischer Berufe, fiir Medizinstudenten
und PJ-ler, ja sogar fiir Labors und Pharmareferenten ist dieses Buch ein wertvolles Hilfsmittel
auf dem Weg zum Erfolg.
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Unsere Leser sind begeistert

» Praxisnah, mit vielen Beispielen illustriert und auf unterhaltsame Weise stellen
die Autorinnen die Arztpraxis aus Patientensicht dar. Das Buch ist eine wertvolle
Unterstiitzung fiir niedergelassene Arztinnen/Arzte und fiir Arzthelferinnen, die
ihre Praxisorganisation optimieren und patientenfreundlicher gestalten mochten.
Auch Klinikdrzte kdnnen davon profitieren und Anregungen erhalten, wie sie die
Kommunikation mit ihren Patienten verbessern konnen.

Prof. Dr. Michael Bamberg, Leitender Arztlicher Direktor des Universititsklinikums Tiibingen

» Eine Pflichtlektiire auch fiir jeden angehenden Arzt. Denn neben der fachlichen Qualifikation
werden eine zeitgemale Mitarbeiterfiihrung und eine patientengerechte Kommunikation
immer mehr zu Erfolgsfaktoren — in der Klinik und spater in der eigenen Praxis.

Prof. Dr. med. Matthias Blumenstein, Arztlicher Direktor Stiftsklinik Augustinum Miinchen

» Gesundheitsmanagement: Ein Leitgedanke, mit dem sich Patienten und auch
Unternehmen zunehmend beschéftigen. Dieses Buch gibt, humorvoll und flott
geschrieben, zu diesem und vielen weiteren Themen sehr wertvolle Impulse. Ein
Lese-Muss und -SpaR fiir jeden Arzt.

Dr. Michael Despeghel-Schone, Gesundheitscoach/Experte fiir betriebliche Gesundheitsfor-
derung

» Niedergelassene Arzte werden in Zukunft nicht umhinkommen, ihre Leistungen starker
in der Offentlichkeit sichtbar zu machen — auch durch werbliche Kommunikation. Die
erfolgreiche Arztpraxis< zeigt ganz konkret, wie dies gut gemacht wird.

Prof. Dr. jur. Dr. med. Alexander P. E Ehlers, Facharzt fiir Allgemeinmedizin und Rechtsanwalt sowie
Lehrbeauftragter fiir Medizinrecht an der Ludwig-Maximilian-Universitit Miinchen, Président der
Gesellschaft fiir Recht und Politik im Gesundheitswesen, Managing Partner der conférence bleue

)» Wenn Patienten besser tiber Behandlungsablaufe informiert wiirden, lieBen sich
Milliardenbeitrdge im Gesundheitswesen einsparen. Voraussetzung dafiir ist, dass die
Patienten ein stérkeres Interesse am Gespriach mit den Arzten entwickeln. Das funktioniert
jedoch nur, wenn auch die Arzteschaft im Gegenzug bereit ist, patientengerecht zu
kommunizieren. Dieses Buch zeigt, wie einfach dieser Schritt ist.

Prof. Dr. Franz Porzsolt, AG Klinische Okonomie, Universititsklinikum Ulm
» Einlebendig geschriebenes, praxisnahes Buch. Wer wissen will, wie er — mithilfe seines
Teams - durch patientenorientierte Kommunikation und effizientes Praxismarketing

erfolgreich wird, findet hier sehr viele niitzliche Anregungen.

Dr. med. Thomas Scharmann, Augenarzt Miinchen, Vorsitzender der Gemeinschaft Fachérzt-
licher Berufsverbinde Bayerns (GFB)
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