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Corporate [dentity —
ran an die Basis

PRAXISMANAGEMENT Die erste Wertung und Bewertung unseres Gegeniibers ist maB-
geblich von optischen sowie &dsthetischen Parametern beeinflusst. Gefallt uns das, was wir
sehen, sind wir bereit, den Erstimpuls zu vertiefen. Gefallt es uns nicht, orientieren wir uns neu.
Prozesse, die auf zwischenmenschlicher Ebene innerhalb weniger Sekunden erfolgen — aber eine
groBe Tragweite fiir alles Weitere besitzen. All dies betrifft auch die Praxisdarstellung.

Aller Anfang ist Konzept — dies gilt
insbesondere fur die Corporate Identity
(Cl). Darunter versteht sich das auBere
Erscheinungsbild einer Praxis, welches
bestimmte gestalterische oder be-
schreibende Parameter enthélt. Das
Ziel der Cl ist dabei ganz klar: Die
Besonderheiten der eigenen Praxis
herausstellen und Begehrlichkeit we-
cken sowie die eindeutige Abgrenzung
zu Marktbegleitern. Eine Corporate
Identity muss als Gesamtkonzept in-
nerhalb aller Praxisbereiche umgesetzt
werden, dabei ist es entscheidend, sie
erst einmal zu ,finden*.

Wer bin ich? Wie md&chte ich wahr-
genommen werden? Welche Eigen-
schaften soll meine CI transportieren?
Welche Zielgruppe mdchte ich damit
ansprechen? Grundlegende Fragen
der Praxispositionierung, die zwin-
gend die Basis jedes konzeptionellen
Praxismarketings bilden sollten — denn
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eine Corporate Identity ist immer nur
so stark wie das schwachste Glied
der Kette, auf Ganzheitlichkeit kommt
es an.

Praxisidentitat und
Erscheinungsbild

Der Entstehungsprozess einer Corpo-
rate Identity rlckt die Profilierung der
Praxis in den Mittelpunkt. Hierbei sollte
Wert auf Individualitdt sowie Wieder-
erkennung gelegt werden — farblich,
gestalterisch sowie typografisch —, um
bei den Patienten Vertrauen sowie
Glaubwdrdigkeit entstehen zu lassen.
Logo, Tonalitat, Farb- und Schriftkon-
zept sowie Bildasthetik sind dabei die
elementaren Parameter. Entscheidet
man sich folglich fir das siebzehnte
Logo in Dusseldorf mit grauer Zahn-
kontur und einer Schrift in Arial
fir die Neuerdffnung der implantolo-

gischen Praxis, wird es mit der Ab-
grenzung zu Mitbewerbern schwierig
werden und auch die Wahrnehmung
wird weniger weitreichend sein.
Greifen Sie regionale Attribute auf,
beispielsweise die lokale Lage, den
StraBennamen, die Objektbesonder-
heiten. Definieren Sie einen geeigneten
Praxisnamen, dieser lasst eine Wort-
Bild-Marke entstehen. Auch ein pas-
sender Claim kann hierbei hilfreich
sein. Handelt es sich um eine Praxis
mit mehreren Behandlern, nutzen Sie
dies innerhalb der Wort-Bild-Marke.
Dies verdeutlicht sofort die PraxisgroBe.
Haben Sie einen Tatigkeitschwerpunkt,
kann auch dieser im Naming aufge-
griffen werden. Achten Sie hierbei auf
rechtlich korrekte Angaben sowie die
Regularien durch das Heilmittelwerbe-
recht.

Auch farblich gibt es einiges zu beach-
ten, denn die Farbigkeit sollte ebenfalls
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zu lhnen sowie dem Praxiskonzept
passen. Setze ich auf Umweltzahn-
medizin, sind Naturténe eine gute
Wahl. Bin ich chirurgisch tétig, sollte
man die Farbe Rot vorsichtig einsetzen.
Und geht es um eine Praxis fur Kinder-
zahnheilkunde, darf es ruhig farben-
froh sein. Zudem lockern Stilelemente
Ihrer Praxisprofilierung das Logo auf.
Achten Sie bei allen Kreativprozessen
auf eine moglichst zeitlose Optik, so-
dass Sie das Logo lange verwenden
konnen. Von Zeit zu Zeit kann ein
Facelift hilfreich sein, um die optische
Modernitét sicherzustellen. Dies kann
auch nur Uber eine veranderte Schrift
herbeigeflihrt werden. Es gilt dabei, sich
nicht ganzlich neu zu erfinden, sondern
lediglich Kernelemente neu aufzugrei-
fen. Das Wichtigste bei allen Entste-
hungsprozessen einer Corporate Iden-
tity ist jedoch, authentisch zu bleiben —
Sie und auch das Praxisteam mussen
sich mit der CI wohlftihlen sowie Identi-
fikation gegeben sein. Nur so konnen
die Praxiswerte erfolgreich transportiert
werden.

Die Praxis als Marke

Die Corporate Identity ist ein zentrales
Gestaltungsmittel des Corporate De-
signs (CD), der Praxisdarstellung. Bei-
des in Kombination fuhrt schlussend-
lich dazu, dass ein Corporate Image
entsteht — ein patientenseitig einheit-
liches sowie synergetisches Gesamt-
Image innerhalb aller Praxismarketing-
prozesse.

Dabei liegt die Herausforderung darin,
alle Kommunikationsmittel Cl-konform
zu gestalten. Dies betrifft die Ge-
schéaftsausstattung  wie Briefbogen,
Visitenkarte, Anamnesebogen oder
Umschlage, Uber Printwerbemittel wie
Praxisflyer bis hin zur Praxiswebsite.
Ein einheitliches Logo, was ich als
Neupatient auf der Website sehe, er-
kenne ich spéater auch an der Praxis-
eingangstur oder auf dem Anamnese-
bogen wieder. Auch die Praxisbeschil-
derung sollte in der Cl erfolgen, eben-
falls alle MaBnahmen innerhalb des
Uberweiserkonzepts — schlieBlich ist
auch Ihr Kollege von visuellen Eindri-
cken beeinflusst und freut sich Uber
eine ansprechende Uberweiserkarte.
Sie merken: Corporate Identity und
Corporate Design nehmen ein sehr
groBes internes sowie externes Volu-
men der Wahrnehmung ein. Beides
sollte daher konzeptionell durchdacht
sowie strategisch angelegt sein.

Um die Praxis als Marke zu etablieren,
spielen in das Corporate Design je-
doch nicht nur aktive Kommunikations-
maBnahmen, sondern auch passive
Wahrnehmungen. Die Mitarbeiterklei-
dung mit Stick in der Praxisfarbe,
die Farbe der Speichelzieher passend
zu |hrer Logofarbe, die Polsterfarbe der
Behandlungseinheit oder die Folien-
beklebung im Eingangsbereich der
Praxis sind beispielshafte Cl-Kanale.
Dies lasst sich beliebig fortfthren und
ebenfalls auf Give-aways, Ihre Presse-
arbeit oder die Bewerbung der Patien-
tenveranstaltung anwenden, denn fest
steht: Je einheitlicher Sie sich in lhrer
Darstellung prasentieren, desto ganz-
heitlicher werden Sie wahrgenommen.
Imagefaktoren, die heute wettbe-
werbsentscheidend sind, insbeson-
dere in Ballungsgebieten, denn es
gilt, sich durch ein optisches Konzept
zu kommunizieren und abzuheben.

Transportieren Sie lhre
Professionalitat durch lhre
Corporate ldentity sowie
Ihr Corporate Design und
sichern Sie sich damit Ihre
Wettbewerbsféahigkeit —

es lohnt sich!

INFORMATION

Nadja Alin Jung

m2c | medical concepts & consulting
Mainzer LandstraBe 164

60327 Frankfurt am Main

Tel.: 069 460937-20

info@m-2c.de

www.m-2c.de

Infos zur Autorin
[=] ) [=]

[=]:*A

ANZEIGE

CGM 21.PRO

inkl. ABRECHNUNGS-COACH

ZEIT

fUr was mich

BEWEGT

Gewinnen Sie ZEIT FUR DIE DINGE, die
wirklich WICHTIG sind — mit Lésungen der
CGM Dentalsysteme.

Informieren Sie sich jetzt:
cgm-dentalsysteme.de Besuchen

Sie uns auf den

FACHMESSEN
im Herbst

e

CGMCOM-4673_DEN_0516_NCR

CompuGroup
Medical




