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Ordi extraordinaire

Markenkreation. Es lohnt wisse in der Gesundheitswirtschaft : . ihre damit verbundenen Erfahrun-  Ausstattung und Design geite es, .al-
sich fiir ni d [S e lediglich die Pharmabranche uber . gen aus", schreiben die Herausgebér le Face‘nen.der l&[a:ke SO Zu form_ex?,
. nie ergelassene den Mehrwert der ,Marke als Ma- : g grandmever. P. Pirck . in ihrem Vorwort. ,So bildet sich ein  dass sie eine eigene, charakiernisti-
AI'ZtE, uber P ositionierung nagementinstrument und Erfolgs- A‘ Pogoda e * rommunikatives Geflecht, das sich sche Gestalt ergeben und in den
und Profil der Eigen en prinzip”. In vielen anderen Bereichen H‘edizin trifft Marke durch bewusste ufxd unbe“;us:;te Be- Zielgqntppen die getr{in,schten \or-
p . der Gesundheitswirtschaft sei diese 1775 Hardcover 51,39 Euro obachtungen weiter Verstarki. _Das stellungen erzeugen .
raxis n achzud-en ken. Erkenntnis bislang noch nicht ange- : 19N 978-3-658-06654-3 . Internet wirkt dabei als starker Kata-
kommen, schreiben die Herausgeber . Jysator der Meinungsbildung. Gute = Liefern Sie konkreten Erz3histoft

wie auch schlechte Erfahrungen iiber Ihre Marke: Leistungen haben
sprechen sich schneller rum, als je dann die besten Chancen, positve
ZUVOL, Vorstellungen bei den Konsumenten
Es lohnt sich daher auch fur nie- aufzubauen, wenn es etwas uber sie
dergelassene Arzte, iber die Positio-  zu erzahlen gibt: Menschen lemen
nierung der eigenen Praxis nachzu- am besten aus konkreten Gegeben-
denken und daraus eine Marke zu heiten, aus exemplarisch dargestell-
entmekeln. Fur diesen Prozess for- ten Einzelfdllen. Sie leiten daraus in
je Herausgeber einige we-  der Folge gerne Allgemeines ab -
che ;;.::-‘_' zipien, die unbedingt  .ganz gleich, ob thre Schltisse immer
erden sollten: der Wahrheit entsprechen oder
nicht®. Umgekehrt ist das deudich
miuthsamer: Der Schluss vom Abs-
trakten auf das Lonkmte fallt deut-

Von Volkmar Weilguni in ihrem Vorwort. Das gelte in be-
sonderem Maffe auch fur niederge-
Das Erbringen medizinischer Quali- lassene Arzte, von denen immer
tﬂt dl!mh dle Gesundheltsanhleter noch \nele memen wurden. ~Patien-
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Geschichten finden Arzte nicht in
beauftragten Werbeagenturen, son-
dern in der eigenen Praxis, unter den

eigenen Patienten.

m Finden Sie eigene Namen fiir eige-
ne Leistungen: Ob die Besonderhei-
ten einer Marke tatsdchlich erzihlt
werden und welche Wirkung sie
dann entfalten, hingt eng damit zu-
sammen, wie diese Besonderheiten
benannt werden: Daher sollten sich
die Arzte auch entsprechend Zeit
nehmen, um an der begrifflichen
Darstellung ihrer Qualitdten ,zu fei-
len wie an einem Diamanten” Was
sie damit meinen, beschreiben die
Herausgeber an einem konkreten
Beispiel: ,Man kann eine Praline wie
andere Hersteller mit irgendeiner
Kirsche als Fillung anbieten. Oder
man nennt diese Kirsche ,Piemont-
Kirsche’ und leitet daraus seine Wer-

begeschichten ab Anmerkung der
Autoren: Die Piemontkirsche ist ein

Markenzeichen und eine semanti-

sche Kreation der Firma Ferrero. Ei-

ne Kirschsorte dieses Namens gibt es

nicht.

Marke , Arztpraxis”
,Die stetig wachsende Zahl an Ge-
sundheitsdienstleistern hat auch die

Welt der Arztpraxen verandert und sie
wird sich/rasm‘if wg{erﬁerﬁndé\
schreiptf die Autorin des Beitrags
»Marke Arztpraxis® Viktoria Hauseg-
EET(\Daher habe eine , Praxis, die“als
Maﬂm\_\\_@h‘r_gpnonlmew'Wﬁ*af In Zei-

e | ’ ‘
n ;\ne diesen einen klaren Wetthe-
WQ ' o 2% 12 A ' ]
tosvorteil.  Markenfithren wirde

N

liil‘l"t‘i nichts anderes bedeuten, als
die medizinische Qualitiit eindeutig
und verstandlich sichtbar zu machen”
. ‘Dicser Prozess gehe tiber ein ge-
P‘fﬂhges gralisches Signet am Ordina-
tonsschild, was von vielen Arzten
Immer noch unter dem Begriff Mar-
k.e Verstanden wiirde, wie die Auto-
l‘l‘n meint, hinaus. Die Marke diene
Vle‘lmehr dazu, dem Patienten zu er-
moglichen, Leistung und Angebot
vom Mitbewerber zu unterscheiden.
Das gelinge aber nur dann, wenn die
Marke mit (flir den Patienten) rele-
vanten Inhalten aufgeladen wird,
wenn ,der Patient einen entschei-
denden Zusatznutzen oder auch
Mehrwert spiirt und hautnah erlebt,
wie zum Beispiel das Leistungsange-
bot, die Qualitiit der erbrachten Leis-
tung, den Umgang und die Kommu-
nikation mit den Patienten, die In-
nenarchitektur, das Serviceangebot
und die Servicequalitit“

Dazu ist es fiir den Arzt erforder-
lich, zundachst einmal die Perspekti-
ve zu wechseln, um ein Verstandnis
flir das Erleben der Patienten zu ent-
wickeln, und sich folgende Fragen zu

stellen:

m Was bietet meine Praxis?
Markenkern/Markenbotschatft;

m Uber welche Eigenschaften verfiigt
meine Praxis? > Markenprofil;

m Wie will ich wahrgenommen
werden? Markeneigenschaften;

m Was erlebt der Patient (ggf.
Anrufer) in meiner Praxis? Marken-

erlebnis:

Man kann eine
Praline wie
andere Hersteller

mit irgendeiner
Kirsche als
Fillung anbieten.

‘Oder man nennt

diese Kirsche

Piemont-Kirsche’

und leitet daraus
seine Werbe-
geschichten ab.

Klaus Brandmeyer
und Peter Pirck
Springer-Autoren

m Wice tritt die Praxis/das Team aul?
Markenbild:

m Wie und wo triftft der Interessent
auf meine Praxis? Markenkontakt-

punkte.

Ist die Marke einmal geschaffen,
miissen Markenkern und -botschaft
auch entsprechend  konsequent
transportiert und - noch viel wichti-
ger - im tiglichen Umgang mit den
Patienten gelebt werden. Gelingt
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dies nicht, wird die

“lil,}{]t_‘

' !'i“\lt
schnell unglaubwlirdig.

Was  dem
¥ (FR i L] . ' # n ¥ :
Imape enormen Schaden AL N TTTRR S
bel ist nicht der Arzt selbst geforde.
: I

sondern sein gesamtes-Praxistear

Das wird nach Ansicht Hauseggers

aber nur dann gelihgen, wenn die
Mitarbeiter aktiv in demrProzess der
Markenbildung eingebunden wer.
den, um sich mit der Marke spiiter
auch identifizieren zu kénnen und

die damit verbundenen Ziele zu ver-

stehen. s
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