Vorhang auf fur [hre Praxis:
Wie Veterinare gekonnt punkten

Corporate Identity bedeutet, dem ,Unternehmen Tierarztpraxis” ein unverwechselbares Profil zu ge-
ben. Welche Bausteine daflr ndtig sind, das erfahren Sie hier.

VON VIKTORIA HAUSEGGER

Elementar So schen wir aus, so sprechen wir, so verhalten wir
uns. Das sind die drei Bausteine, aus denen sich das Selbstver-
stindnis des Unternechmens Arztpraxis bildet: Logo (Aufen-
aufritt), Corporate Design und Corporate Identity sind Be-
griffe, die heute bereits auch fiir Ordinationsbetreiber wichtige
Bausteine fiir die erfolgreiche Fithrung des Unternehmens Arzt-
praxis geworden sind. Das gilt auch fiir Tierarzepraxen. Denn
so nehmen Tierhalter die Offentlichkeit der Praxis wahr.

Wias hinter diesen Begriffen aber wirklich steht und warum
es fuir einen erfolgreichen Einsatz wichtig ist, diese nicht zu
trennen oder nur teilweise einzusetzen, ist zumeist nicht ganz
klar: Corporate Behavior, Corporate Design und Corporate
Communication gelten als die drei Ausdrucksformen der Cor-
porate Identity (Unternechmensidentitit).

Das Corporate Image, das Profil des Unternechmens Arztpra-
xis, ist die Projektion der Corporate Identity, transportiert tiber
die drei CI-Ausdrucksdimensionen:

1. Dem Corporate Design, was nicht nur die Farbgestaltung
Threr Praxis oder die Kleidung der Mitarbeiter betrifft, son-
dern auch z.B. die Schriftstiicke oder Formulare, die Ihre
Praxis verlassen und natiirlich Thre Homepage.

. Corporate Behaviour ist der Umgang mit den ,Patienten®
und Tierhaltern, aber auch mit den Vertretern, Kollegen und
natiirlich auch mit den Mitarbeitern.

3. Corporate Communications Hierunter versteht man die
Regelung der internen und externen Kommunikation. Wie
werden diese Gespriche gefiihre?

Eine Corporate Identity zu schaffen, bedeutet nicht nur, den




Wiedererkennungswert der Praxis zu steigern, sondern sich mit
dem gesamten Profil des Unternehmens Tierarztpraxis zu be-
fassen. Corporate Design, Teil der Corporate Identity, ist die
visualisierte Personlichkeit IThrer Ordination und somit eines
Threr wichtigsten Kommunikationsinstrumente! Corporate
Design umfasst die visuelle Darstellung Threr Praxis nach in-
nen und nach auflen.

Das Ziel ist die optische Positionierung und Profilierung Th-
rer Ordination.

Aufgaben Corporate Design erschopft sich nicht nur in Ge-
staltung und Nutzung eines grafischen Zeichens (Signet, Wort-
bildmarke), sondern schliefSt die cinheitliche Gestaltung aller
visuellen Komponenten einer Ordination zu einem unverwech-
selbaren Erscheinungsbild ein (Typografie, Marken- u. Grafik-
Design, Bilderwelten, Architektur, Kleidung der Mitarbeiter).

Nutzen Um sich in der heutigen Informationsflut durchzuset-
zen, ist ein konsequentes Auftreten notwendig. Was kann ein
Erscheinungsbild hierbei leisten?

1. Innere Haltungen und Wertvorstellungen (z.B. Verantwor-
tungsbewusstsein, Qualititsanspruch, Bezichung zu Pati-
enten/Tierhaltern) kénnen nach auflen hin erkennbar ge-
macht werden!

2. Das visuelle Erscheinungsbild ist der Bereich, in dem sich
Thre Praxis in der Offentlichkeit am deudlichsten wahrnehm-
bar von anderen unterscheiden kann.

3. Durchgestaltung aller kommunikativen MafSnahmen sichert
Kontinuitit im Auftreten nach innen und auflen (vertrau-
ensfordernd, glaubwiirdig).

4. Die Variation konstanter Gestaltungselemente erhoht den
Bekanntheitsgrad und den Wiedererkennungswert. Die Ef-
fizienz von Einzel- Kommunikations- und Werbemaf$nah-
men wird erhdht. Solche Aktionen kénnen dann eindeutig
Threr Praxis zugeordnet werden.

5. Mitarbeiter werden motiviert; gutes Design steigert Wohl-
befinden und Sympathie.

6. Auch die Identitit von Arzt-Praxen ist eine Art unveriu-
ferlicher Kern, der sich im Handeln seiner Mitarbeiter
entfaltet. Identitit bildet und verindert sich in der sozialen
Interaktion, im Wechselspiel von Erwartungen und Erwar-
tungserwartungen. Eine der zentralen Voraussetzungen fiir
addquates Verhalten in der sozialen Umwelt ist das Erken-
nen der Einstellungen, die das Verhalten des Gegeniibers
bestimmen.

Offentlichkeitsarbeit Die Corporate Identity bildet sich in
der Interaktion der Praxis mit ihrem Umfeld — mit Zielgrup-
pen, ,Mirkten sowie den gesellschaftlichen, politischen und
rechtlichen Rahmenbedingungen — und verindert sich stindig.
Die Handlungen des Unternehmens Tierarztpraxis (Corporate
Behavior, Corporate Communication und Corporate Design)
sind nicht nur Ausdruck der Praxisidentitit, sondern konstitu-
ieren diese Identitdt. Damit die Identicdt und das gewiinsch-
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te Image des Unternehmens Arztpraxis in der Offentlichkeit
nachhaltig und wirkungsvoll verankert wird, reicht es leider
nicht aus, einen Grafiker mit der Entwicklung eines Logos zu
beauftragen. Auch Inhaber von Tierarztpraxen miissen sich
heute mit der Philosophie — dem Leitbild Threr Praxis-Ziele

und Visionen — auseinandersetzen.

Der erste Eindruck zahlt Professionelle Hilfestellung bei der
Entwicklung der ,Marke Arztpraxis“ ist eine Investition in
die Zukunft, die sich mehrfach lohnt! Corporate Design ist
Grundlage fiir Marketing- und PR-Aktivitdten Threr Praxis:
Auch und besonders bei Arztpraxen spielt der erste Eindruck
eine entscheidende Rolle fiir den weiteren Verlauf der , Patien-
tenbezichung®; das gilt auch fiir Tierirzte.

Erste Kontakte werden heute hiufig iiber Visitenkarten, eine
Praxisbroschiire oder iiber den Besuch der Internet-Darstel-
lung (bis zu 80%!) hergestelle. Was zihlt, ist Professionalitit!
Wenn der erste Eindruck, den Sie damit hinterlassen, positiv
ist, werden sowohl Interessenten, ,Patienten® und das gesamte
Umfeld daraus ableiten, dass Sie eine qualitativ hochwertige
Leistung fiir ihn erbringen kénnen — sowohl im medizinischen
als auch im personlichen Sinn. Ein professionell gestaltetes und
durchdachtes Erscheinungsbild (= Corporate Design) wirke.
Nachdriicklich warnen darf ich daher vor ,selbstgezimmerten
Ausfithrungen®, die zuhause mit dem Tintenstrahldrucker aus-
gedruckt werden.

Zum Corporate Design gehéren unter anderem
1. Logo,

2. Schriftgestaltung,

3. Farbgebung und

4. Trigermedien (Papier, Website).

Mit diesen Elementen wird ein unverwechselbares Profil Threr
Praxis geschaffen. Der sprichwortliche ,rote Faden® muss sich
dabei als Wiedererkennungseffekt durch alle Publikationen zie-
hen. Jeder, der etwas aus Ihrer Praxis in die Hinde bekommt,
liest oder sieht, soll am Corporate Design sofort erkennen, dass
es sich um einen Informationstriger Threr Praxis handelt. Die
Basis fir einen individuellen ,Auftritt” sind Logo und Ge-
schiftspapiere — danach folgen in der Regel Praxisbroschiiren.
Im Zeitalter des Internets und Social Media-Netzwerke kommt
natiitlich auch der Homepage cine tragende Rolle in der Kom-
munikation zu!

Schlicht und ergreifend Das Logo ist ein Wort-Bild-Zeichen
oder ein durch das Schriftbild gestaltetes Zeichen, das fiir Ihre
Praxis steht. Es ist reduziert und abstrakt, damit seine Wahr-
nehmung nur ein Minimum an Zeit erfordert. Es soll sich
unvergesslich in das Gehirn des Betrachters ,einbrennen® und
muss Thre Praxisphilosophie transportieren! Wenn die Gestal-
tung des Logos feststeht, bleibr es so, wie es ist; deshalb ist von
Verinderungen der Relationen oder Farben dringend abzura-
ten. Auch sollten nach Moglichkeit keine Teile des Logos losge-
16st von den anderen als Logoersatz verwendet werden.
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Geschaftspapiere Dazu zihlt alles, was in der Praxis benétigt
wird, um schriftliche Mitteilungen zu machen — also: Brief-
papierundggf. Folgebogen, Visitenkarten, Faxvorlagen, Vorlagen
fiir Kurzmitteilungen und auch Notizblocke, Terminblocke ...
Die verschiedenen Papiere sollten unbedingt zueinander pas-
sen. Beispiel: Wenn Thr Briefpapier einen Naturton hat, diir-
fen die Visitenkarten nicht reinweif$ sein. Die griindliche Pa-
pierauswahl ist eine Miihe, die sich lohnt. Sie sollten darauf
achten, dass das Papier nicht nur schon aussieht, sondern sich
moglichst auch angenehm anfiihle. Vor allem muss es sowohl
fur Inkjet-Drucker als auch fiir Laserdrucker tauglich sein.
Lassen Sie sich dazu in jedem Fall professionell beraten — die
Papierqualitit schligt sich zum einen in der Verwendbarkeit
Threr Drucksorten als auch in den Kosten nieder!

Briefpapier und Folgebogen Zum Thema Textinforma-
tionen: In Threm Briefkopf sollten auf jeden Fall Thr Logo,
Name, Thre Adresse einschliefllich Telefon, Fax und E-Mail-
Adresse aufgefiihrt sein. Eventuell kénnen Sie daneben auch
Ihre Bankverbindung platzieren. Je nachdem, wie lang Ihre
Korrespondenz ausfillt, bendtigen Sie auch einen Folgebogen,
der das Logo — und wenn moglich — Ihren Slogan tragen soll-
te.

Ein Folgebogen wirkt wesentlich professioneller als ein
weilSes Blatt, das als zweite Seite hinzugefiigt wird.

Die Visitenkarte Sic ist eines der kostengiinstigsten und
gleichzeitig werbewirksamsten Instrumente bei der Selbstver-
markeung. Sie tibermittelt dem Empfinger auf einen Blick
grundlegende Informationen tber Thre Praxis — wie das Logo,
Positionierung, Fachrichtung, die vollstindige Adresse sowie
Thren personlichen Namen.

Beachten Sie dabei aber: ,Was nicht steigert, stort“. Das am
meisten verbreitete Format fiir Visitenkarten ist das Scheckkar-
ten-Format. Andere Formate sind zwar auffillig, bergen aber
ein gewisse Gefahr: Wenn er die Karte nicht abheften oder in
seine Brieftasche verstauen kann, irgert sich der Empfinger.

Stempel und Aufkleber Auch das wird gebraucht: Eine pro-
fessionelle Gestaltung ist auch hier sehr wichtig, damit das Logo
klar abgebildet ist und alle Daten gut lesbar sind. Hinweis:
Die Grofle des Stempels/Aufklebers sollte stets dem Verwen-
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dungszweck angemessen sein. Ein winziger Stempel auf einem
riesigen Paket wirkt ebenso unpassend wie ein sehr grof§er auf
einer Postkarte. Lassen Sie daher am besten verschiedene Aus-
fithrungen anfertigen.

Praxisbroschiiren und Patienten-Info-Flyer Machen Sie
sich bereits vor der Herstellung Ihrer Broschiire Gedanken
tiber die spdtere Verwendung. Sind die Broschiiren zur Auslage
in Thren Praxisriumen gedacht, benstigen Sie Prospektstinder,
in denen sie besonders gut zur Geltung kommen. Mochten Sie

.Erste Kontakte werden haufig tber Visiten-
karten, eine Praxisbroschure oder uber die
Website — bis zu 80 Prozent — hergestellt.”

sie verschicken, entscheiden Sie sich am besten fiir genormte
DIN-Formate, um bei den Druckkosten (zu viel Verschnitt)
und im Versand nicht ,draufzahlen zu miissen. Das Gleiche
gilt fiir die Wahl des Papiers: Ist es zu schwer, wird es teurer.

Gestaltung und Inhalt Der gesamte Auflenauftrite sollte in
Threm Corporate Design gestaltet sein (Wiedererkennungsef-
fekt). Damit der Empfinger leicht mit Thnen Kontakt aufneh-
men kann, sollte Thre Adresse mit den Kommunikationsver-
bindungen (inklusive Internet-Adresse) leicht zu erkennen sein.
In manchen Fillen empfichlt sich das Anfligen eines
»Response-Formulars®.

Bei der Entwicklung eines gelungenen AuBenauftritts
ergeben sich zwei ganz besondere Problembereiche:

1. Modernitit: Einerseits muss das CD ein hohes Maf$ an Kon-
tinuicdt wahren, um das gewollte Bild fest im Bewusstsein
der Patienten zu verankern, andererseits aber auch flexibel
genug sein, um dem sich verindernden Zeitgeschmack ge-
recht zu werden.

2. Eigenstandigkeit: Diese Anforderungwird hdufignichterfiille.
Zu viele Erscheinungsbilder heben sich nicht geniigend von-
einander ab, da sie emotionale Komponenten ausschliefen.



Wenn es nicht gelingt, die Personlichkeit Ihrer Ordination
zu visualisieren, wird — im schlimmsten Fall — etwas anderes

oder gegenteiliges vermittelt, als beabsichtigt. Das kommt
leider viel zu oft vor: Hiufig wird — um Kosten zu sparen
— jemand mit der Umsetzung beauftragt, der zwar mit Gra-
fikprogrammen vertraut, grafisch und marketingtechnisch
jedoch nicht ausgebildet ist und ein nettes Logo zeichnet.
Das ist zwar meist sehr ,billig, die gewiinschte Wirkung
bleibt jedoch auf der Strecke, da die wichtigsten Marketing-
und Kommunikationsmechanismen nicht beriicksichtig
wurden. Ebenso hiufig werden kommunikationstechnisch
ausgefeilte Logos nochmals von der Gattin/des Gatten des
Ordinationsinhabers in Eigenregie, frei nach subjektivem
Geschmacksempfinden iiberarbeitet“ — natiirlich kann
auch das nicht funktionieren.

Hilfreiche Fragen, wenn Sie einen professionellen

Gestalter fiir Ihr Corporate Design suchen:

* Hat der Gestalter einen konzeptionellen Ansatz, d.h. bedenkt
er schon von Anfang an die Maglichkeit, Ihre Unterlagen
kiinftig auszubauen? Plant er den Einsatz in verschiedenen
Medien? Kennt er Thre Branche?

* Fragt der Gestalter vor Beginn seiner Arbeit nach der Positi-
onierung, den ,Patienten®- und Zielgruppen, dem Alleinstel-
lungsmerkmal, etc. Threr Praxis? Hort er Thnen richtig zu?

* Ister sehr eingenommen von der Kreativitit seines Entwurfs
— oder bezieht er die Werbewirksamkeit und ZweckmifSig-
keit bei der Umsetzung von vornherein mit ein?

e Hat er Referenzen vorzuweisen, die Sie von seinem Marke-
ting-kénnen und technischen Know-how tiberzeugen?

* Veranschlagt er fiir die Umsetzung des Besprochenen einen
verniinftigen Zeitraum und eine angemessene Vergiitung?
Umsetzung Warum ist professionelles Grafikdesign ebenso

mafigeblich wie kompetente Marketing-Beratung?

Bevor der Grafiker mit seiner Arbeit beginnen kann, soll-

ten Sie sich mit wichtigen Marketingaufgaben ausein-

andergesetzt haben:

* Welche Ordinationsphilosophie habe ich tiberhaupt?

o Was will ich in der Offentlichkeit iiber meine Praxis vermit-
teln?

¢ Wie und wodurch unterscheide ich mich von anderen Pra-
xen?

o Welches Bild hat die Offentlichkeit von meiner Praxis?

e Warum sollte ein Tierhalter ausgerechnet zu mir in die Pra-
xis kommen?

e Wie verliuft die interne und externe Kommunikation

,Der gesamte Aul3enauftritt sollte in |hrem
Corporate Design gestaltet sein.
(Wiedererkennungseffekt).”

(schriftlich, miindlich, zufillig ... oder gezielt)?
 Zichen meine Mitarbeiter am gleichen Strang wie ich? Usw.

Das Ergebnis muss professionell visualisiert, in Szene gesetzt
werden. Damit Ihr Corporate Design Sie in [hrem Ordinations-
Marketing erfolgreich unterstiitzen kann, muss die erarbeitete
Ordinationspositionierung (wofiir steht Thre Ordination?) klar
transportiert werden. Auch die erforderliche textliche Unter-
stiitzung Thres Logos (Slogan) sollten Sie einem Marketing-Spe-
zialisten anvertrauen. Die Voraussetzung fiir ein durchdachtes
und wirkungsvolles Corporate Design ist also das Wissen um
die Wirkung aller einzubindenden Maglichkeiten wie Marke-
ting/Kommunikation und Grafikdesign. Nur eine professionell
entwickelte Corporate Identity und ein professionell umgesetz-
tes Corporate Design wird ,fiir Sie arbeiten® und Sie beim der
Erreichen Threr Ziele wirkungsvoll unterstiitzen.

Buchtipp
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