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Think big: Marketing fur ZMV/s
und grol3e Praxen

PRAXISMARKETING GroBer. Hoher. Weiter. Das gilt auch fir den Gesundheitsmarkt. Kleine Praxen werden seltener, der
Trend geht zum Medizinischen Versorgungszentrum und gréBeren Einheiten. Sie flihren bereits ein Zahnmedizinisches
Versorgungszentrum (Z-MVZ) oder planen, zukinftig eines zu werden? Auch hier sollten Sie eines im Blick haben: das
passende Marketingkonzept. Denn gerade flir groBe Zentren gilt: Bleiben Sie nahbar und vermitteln Sie Ihren Patienten

eine personliche Botschaft.

Zahnmedizinische Versorgungszentren
und groBe Praxen sind eine ganz eigene
Kategorie. Daher ist hier Andersden-
ken gefragt. Denn einerseits will lhre
gebindelte Kompetenz hervorgehoben
werden, andererseits sollten Sie ge-
genUber den Patienten weiterhin greif-
bar wirken. Anonymitat gilt es, zu ver-
meiden, denn lhre Patienten mdchten
sich individuell angesprochen und per-
sonlich wahrgenommen flhlen.

Schaffen Sie Wiedererkennung

Der erste wichtige Schritt: Wieder-
erkennung. Ein gekonntes Branding und
Corporate Design sollten daher Ihre ers-
ten MarketingmaBnahmen sein. Dabei
immer im Fokus: Das Gesamtkonzept.
Schaffen Sie zunachst eine Dachmarke,
die das Potenzial hat, mehrere Stand-
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Ob Sie also wachsen und aus lhrer Praxis ein Zahn-

medizinisches Versorgungszentrum machen oder mit

lhrem bestehenden Z-MVZ in eine neue Liga aufstei-

gen mochten: Was zahlt, ist maBgeschneidertes Mar-

keting. Setzen Sie auf die passenden MaBnahmen und

kommunizieren Sie vor allem die bleibende Nahe zum

Patienten. In jedem Fall gilt: Think big!

orte zu vereinen. Ausgehend von der
Dachmarke lassen sich dann Unter-
marken kreieren, die jedem Standort
einen eigenen Charakter geben, ohne
dabei den Gesamtbezug zu verlieren.

Bleiben Sie nahbar

Zahnmedizinischen Versorgungszentren
und auch groBen Praxen haftet nicht
selten das Image der Anonymitat und




Unpersonlichkeit an. Da ist es schwie-
rig, gegenlber den Patienten eine Ver-
trauensbasis herzustellen.

Wichtig ist deshalb, dass Sie und Ihr
Zentrum von Anfang an nahbar sind
und bleiben. Einerseits schaffen Sie
das im direkten Umgang mit den Pa-
tienten: Vermitteln Sie, dass Sie auf
individuelle Winsche und BedUurfnisse
eingehen, und sorgen Sie zum Beispiel
daflr, dass lhre Patienten von einem
herausragenden Serviceangebot profi-
tieren.

Andererseits bendtigen Sie fur Ihre
AuBendarstellung eine besonders emo-
tionale Patientenansprache. Setzen Sie
hier ganz auf Storytelling: Erzahlen
Sie lhre Geschichte und vermitteln
Sie echte Emotionen. Dazu tragt indi-
viduelles Bild- oder auch Videomate-
rial entscheidend bei. Organisieren Sie
ein Praxisfotoshooting, im Rahmen
dessen moglichst alle lhre Standorte,
das Team und das Leistungsspektrum
in Szene gesetzt werden. Sorgen Sie
fUr Leben auf den Bildern und vermit-
teln Sie dem Patienten bildlich einen
perfekten Eindruck. Wirken Sie authen-
tisch und nehmen Sie dem Patienten
die Sorge, in einem anonymen Zen-
trum Ubersehen zu werden.

Der richtige Marketingmix
macht’s

Es qilt, einige Marketingkniffe fir lhre
Einheit zu nutzen. Dabei spielen so-
wohl die Online- als auch eine gelun-
gene Offlinekommunikation eine wich-
tige Rolle. Das gilt sowohl fur die An-
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kindigung einer bevorstehenden Um-
firmierung als auch flr ein bestehen-
des Z-MVZ: Unterziehen Sie lhre Mar-
ketingmaBnahmen einem regelmasi-
gen Monitoring. Prifen Sie, welche
Tools den gewdinschten Effekt bringen,
denn auch ein gréBeres Marketing-
budget will sinnvoll eingesetzt sein.
Heute nicht mehr wegzudenken: So-
cial Media. Google, jameda und Co.
sind neben der Praxiswebsite Ihre wich-
tigsten Online-Handwerkszeuge. Dabei
kommt es neben einer zielgruppen-
gerechten AuBendarstellung zum Bei-
spiel auch auf einen gekonnten Um-
gang mit negativen Bewertungen an.
In jedem Fall spielt der richtige Mix
eine wichtige Rolle, denn es gilt, auf
die Charakteristika jedes Standortes
einzugehen. Wahrend in kleineren Ort-
schaften oft eine Anzeige in der Tages-
zeitung ihre Wirkung entfaltet, braucht
es in der City eine auffallende Kam-
pagne, mit der Sie sich von Ihren Kol-
legen abheben.

Sie firmieren um? Dann los!

Nun gilt es vor allem, Ihre Bestands-
patienten mitzunehmen. Eine transpa-
rente und offene Kommunikation ist
hier das A und O. Kindigen Sie den
bevorstehenden Wandel rechtzeitig an.
Klaren Sie die Patienten zum Beispiel
Uber ein personliches Anschreiben im
neuen Corporate Design auf und stel-
len Sie das neue Konzept des Z-MVZ
vor. Auch auf lhrer Website sollten
Sie auf die kommenden Neuerungen
hinweisen.

Als zukUnftiges oder frisch aus der
Taufe gehobenes Z-MVZ sollten Sie
aber auch an eine gekonnte Neu-
patientenansprache denken. Stellen
Sie die Vorteile der umfassenden Ver-
sorgung unter einem Dach heraus und
bleiben Sie auch hier Ihrer authenti-
schen Kommunikationsstrategie treu.

Fazit

Ob Sie also wachsen und aus lhrer
Praxis ein Z-MVZ machen oder mit
lhrem bestehenden Z-MVZ in eine
neue Liga aufsteigen mdochten: Was
zahlt, ist maBgeschneidertes Marke-
ting. Setzen Sie auf die passenden
MaBnahmen und kommunizieren Sie
vor allem die bleibende Nahe zum
Patienten. In jedem Fall gilt: Think big!
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