Help yourself

Erfolgsfaktoren:
Profilscharfe ¢

und Identitat

Corporate Identity und Markenbildung

im medizinisch-therapeuthischen Bereich

einrichtungen stehen in Zeiten der Informationstiber-

flutung und des Uberangebotes vor der Frage: Wie
baue ich starke Briicken zu meinen Patienten auf? Wie Un-
ternehmen aus Industrie oder Handel sind auch Institutionen
und Einrichtungen aus dem medizinischen und therapeutischen
Bereich einem zunehmenden Wettbewerb, um Aufmerksam-
keit und Informationshoheit ausgesetzt. Hinzu kommen
verunsicherte Patienten, bei denen unterschiedliche, mogliche
Therapieansdtze und Behandlungsmethoden fiir weitere
Unsicherheit sorgen. Eine zusdtzliche Herausforderung bilden
die individuellen Bedurfnisse und Lebenswelten unterschied-
licher Patientengruppen und Typen. Unter diesen Vorausset-
zungen Patienten zu erreichen und dauerhaft zu binden, ist
wahrlich keine leichte Aufgabe. Abhilfe leistet hierbei die
Entwicklung einer starken Corporate Identity und Marken-
strategie.

! rztpraxen, Krankenhduser, Apotheken oder Therapie-
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Profilierungswerkzeug, Reputationsverstarker und
Orientierungshilfe
Corporate Identity und Markenbildung lassen sich in erster
Linie als Identitatsbildungsprozesse verstehen. Sie helfen
dabei, Profil und klare Kante zu zeigen und sorgen so fiir
Differenzierung und Orientierung. Des Weiteren sind sie ein
wichtiger Erfolgsbaustein fir die Reputationsbildung. Mit
einem klaren, scharfen Profil werden Kompetenz und Erfah-
rung deutlich erkennbarer, transparenter und berechenbarer.
Zudem wird es einfacher, aus der Anonymitat und Informa-
tionsvielfalt herauszustechen. Wettbewerbsprofilierung, Re-
putationspflege und Imagebildung werden auf diesem Weg
erleichtert. Da Reputation und Image ihrerseits eine wichtige
Grundlage beim Aufbau von Beziehungen zu Patienten und
Offentlichkeit darstellen, sind sie ein unverzichtbares Gut.
Zentrales Ziel von Identitatsentwicklung und Markenbil-
dung ist es, eine Art ,virtuellen Ansprechpartner” mit einem



klaren Profil zu erschaffen. Diese Personlichkeit steht gleich-
bedeutend fiir eine bestimmte Kompetenz, ein eigenstandiges
Werteverstdndnis oder eine individuelle Firmenidee. Eine
Organisation erhilt auf diese Weise ein Gesicht. Zu solch
einem Ansprechpartner mit Gesicht und scharfem Profil l4sst
sich aus Patientensicht nattrlich schneller ein Bezug aufbau-
en, als zu einer gesichtslosen Personlichkeit. Ein klares Iden-
titatsprofil ist zudem ein interner Wegweiser, der fir Orien-
tierung sorgt und die Identifikation mit einer Organisation
verstarkt. Auf das interne Klima wirken sich Identitatsbildungs-
prozesse positiv aus, sofern sie behutsam und konsequent
durchgefiihrt werden. Denn Menschen suchen von Natur aus
nach Identitat und Symbolen, die Modestromungen tiberdau-
ern und an denen sie sich orientieren kdnnen (vgl. BuR, S.
92). Eine starke Identitat tut genau das. Sie gibt eine klare
Richtungsvorgabe, spendet Halt und sorgt auch in schnellle-
bigen Zeiten fur Orientierung. Der bekannte Cl-Vordenker
Wally Olins hat Corporate Identity als Ergebnis eines Prozes-
ses beschrieben, an deren Ende manchmal nur kleine Veran-
derungen stehen (vgl. Olins, S. 09). Insgesamt ist die Entste-
hung und Entwicklung einer Corporate Identity oder Marke
ein individueller Vorgang. Er variiert je nach Art und GrofRe
der Institution, Marke oder Firma. Die GroRe spielt dabei
grundsatzlich keine Rolle.

Am Anfang steht die Frage: Wer ich bin?

Corporate Identity bedeutet, die eigene Identitdt bewusst zu
formen, systematisch auszubauen und sichtbar werden zu
lassen. Das unterscheidet sie auch von Marketing, Vertrieb
und klassischer Werbung. Identitatsentwicklung und Marken-
bildung beginnen zunachst immer mit der Suche nach dem
eignen Ich: Wer bin ich? Wo komme ich her? Was kann ich
und wofiir stehe ich? Wer sich abgrenzen und positionieren
will, bendtigt zunéchst eine zentrale Idee oder eine eigen-
standige Philosophie und Geschichte. Hierbei kommen die
unterschiedlichsten Persénlichkeitsmerkmale ins Spiel. Zum
einen sind das klassische Identitatsfaktoren wie Kernkompe-
tenz, spezielle Behandlungsansétze und Erfahrung. Zum an-
deren spielen Historie, regionale Herkunft oder bestimmte
Wertehaltungen eine zentrale Rolle (vgl. BuR, S. 70-71). Weil
Letztere weniger austauschbar sind, eignen sie besonders gut
fur die Abgrenzung und Profilierung.

Nach dem Einstieg heiBt es, den Identitdtskern zu
definieren

Nach dem Einstieg ist es wichtig, die Identitatsmerkmale zu
verdichten und in eine Art Identitats-DNA zu gieBen. Diese
Identitats-DNA wird gerne als , Markenkern" bezeichnet.
Hilfreich, wenn nicht sogar notwendig ist es, hierzu 3 bis 5
zentrale Kernwerte zu definieren. Diese Werte konnen dann
wiederum vertieft oder aufgesplittet werden (vgl. Berndt und
Henkel, S. 179 ff). Mit Werten sind aber nicht unbedingt
Merkmale wie Kompetenz, Qualitt, Innovation oder Erfahrung
gemeint. Denn solche Werte reklamieren die meisten Institu-
tionen, Organisationen oder Unternehmen in irgendeiner
Auspragung fir sich. Sie sind daher extrem austauschbar und
wenig fur eine individuelle Profilierung und Positionierung
geeignet. Es ist erforderlich, in die Tiefe zu gehen und nach
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individuellen Beschreibungsformen zu suchen. Ein Werte-
merkmal fir eine Arztpraxis konnte zum Beispiel ,beherzt”
lauten. Damit konnte ein |, freundlicher” Umgang zwischen
dem Personal sowie den Patienten gemeint sein. Auch ein
engagiertes Auftreten der Praxismitarbeiter kdnnte damit
ausgedrlckt werden.

Wichtig ist, dass die Werte auch zur grundsétzlichen Per-
sonlichkeit passen und spéter auch gelebt werden kénnen.
Eine konservative Praxis wird althergebrachte Behandlungs-
ansatze verfolgen und somit auch eher eine konservative
Klientel anziehen. Bei einer innovativ orientierten Praxis wird
es genau anderes herum sein (vgl. Hausel, S. 230-231). Sich
Uber die grundsatzliche Ausrichtung im Klaren zu sein, ist ein
wichtiger Schritt. Wenn das allgemeine Werteverstdndnis
realistisch und greifbar ist, kann sich daraus ein gelebtes
Wertesystem entwickeln (vgl. allgemein Thomas und Water-
man).

Profilieren geht iiber markieren

Damit nun die definierten Merkmale auch nach innen und
aufBen erkennbar werden, braucht es klare Erkennungsmerk-
male, Symbole und Zeichensysteme —in Form eines verbalen
oder visuellen Erscheinungsbild sowie eines Verhaltensstils.
Bei Identitatsentwicklungsprozessen und Markenbildung geht
es somit neben dem ,, Profilieren* auch ums ,, Markieren*. Als
Erkennungsmerkmale dienen klassische Elemente wie Logo-
zeichen, Einrichtungsasthetik oder Bekleidungsstil, die in einem
Corporate Design Stil zusammengefasst werden. Wesentlich
elementarer sind bestimmte Verhaltensregeln oder Gesten,
die eine bestimmte Haltung signalisieren. Symbole und Zei-
chensysteme signalisieren, wer ich bin und wofir ich stehe.
Auf diese Weise konnen Erkennungsmerkmale den Identi-
tatskern nach innen und aulen tragen. Geeignet sind alle
Stilmittel, die eine Botschaft, Wertehaltung, ein Qualitats-
merkmal oder eine Stimmung transportieren kénnen. Viele
Arztpraxen sind nicht umsonst in weil gehalten. Denn wir
haben gelernt, dass die Farbe Weill etwas mit Sauberkeit und
Reinheit zu tun hat - die Farbe WeiR ist ein gelerntes Zeichen,
dass uns als Orientierungshilfe dient. Und in einer Arztpraxis
oder einem Krankenhaus muss es nun einmal sauber sein.
Eine Holzoberflachenstruktur hingegen konnte eine 6kologi-
sche Haltung verdeutlichen oder auf die Verwendung natur-
orientierter Behandlungsmethoden hinweisen. Die Entwicklung
eines eigenstandigen Zeichensystems dhnelt in gewisser
Weise dem Markieren eines Reviers oder dem Einbrennen
eines Brandzeichens.

Kommunikationskanéle befahren und ausbauen

Sobald die Grundlagen definiert wurden, gilt es die einzelnen
Kommunikationskanéle zu befahren sowie die Identitdtsmerk-
male und Werte zu kommunizieren. Dazu lassen sich alle
Kommunikationsformen vom Patientengespréch bis zum
Screendisplay einbeziehen. Workshops oder Besprechungen
sind fur interne KommunikationsmaBnahmen geeignet. Ge-
schéftspapiere, Informationsblatter oder Website werden fiir
die externe Kommunikation eingesetzt. Der Ausbau von
Kommunikationskanalen erfolgt schrittweise. Niemand kann
von heute auf morgen seine Praxis vollig umkrempeln und
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Abbildung 1: Vertikale und horizontale Ebenen der Strategischen Planung von Marken nach PENTAGON Brand Resulting

sich in einem vollkommen neuen Gewand présentieren. Wie
bereits angesprochen ist Corporate Identity Bildung ein Ent-
wicklungsprozess. Er endet nicht einfach so. Auch weil sich
das soziale Umfeld oder Behandlungsansatze mit der Zeit
verdndern kénnen.

Corporate Identity ist weit mehr als ein visuelles
Erscheinungsbild

In der Praxis werden Identitdtsbildungsprozesse haufig immer
noch auf das visuelle oder verbale Erscheinungsbild reduziert.
Logozeichen, emotionsgewaltige Bildmotive oder Sprachfor-
meln kdnnen eine extreme hohe Kraft entfalten. Hinter den
Symbolen und Zeichenwelten eines Corporate Designs muss
sich jedoch ein Identitatskern befinden. Der Kommunikations-
und Markenexperte Dieter Herbst formuliert es treffend:
+Corporate Design transportiert die Unternehmensidentitét,
aber sie schafft sie nicht.” (Herbst, S. 60). Wenn jemand
aufgrund einer ansprechenden Website zur E-Nachricht greift,
aber als Reaktion nur eine unfreundliche Antwort und dirf-
tige Auskunft erhdlt, nitzt auch das beste Corporate Design
nicht viel. Ein visuelles Erscheinungsbild und die Erstellung
von Kommunikationswerkzeugen sind in der Praxis aber ein
wichtiger Anfang. Sie setzen symbolische Energien frei, ver-
mitteln Identitat, wirken auf das Verhalten und kénnen die
Menschen beflligeln. Wie stark die visuelle Durchschlagskraft
einer Bildinszenierung sein kann, lasst sich an einem Beispiel
aufzeigen: Als im Internet die Bilder von der Enthauptung
James Foleys kursierten, entschlossen sich die Vereinigten
Staaten kurzerhand doch in den Konflikt zwischen dem Irak
und dem Islamischen Staat einzugreifen. Dennoch darf man
nicht vergessen, dass das Corporate Design und die Kommu-
nikationsmafnahmen nur einen Teil von Identitdtsbildungs-
prozessen darstellen.

Marke und Corporate Identity — zwei Seelen mit der
gleichen Grundidee

Wer sich mit dem Thema Corporate Identity auseinandersetzt,
stoBt unweigerlich auf den Begriff Marke. Der Markenansatz
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hat sich ab den 1920er Jahren entwickelt und bezog sich auf
ein Produkt oder eine Produktreihe. Der Begriff Marke leitet
sichvon ,, Markieren" ab — die Menschen sprechen gerne von
einer Waschmaschine der ,, Marke Siemens". Der Corporate
Identity-Ansatz hat sich im Kern erst ab den 1970ern Jahren
entwickelt und bezog sich eher auf eine ganze Organisation
oder ein ganzes Unternehmen. Die Unterschiede und Ge-
meinsamkeiten zwischen Marke und Corporate Identity lassen
sich einfach erklaren. Eine klassische Markenidentitat — genannt
Marke — bezieht sich in der Regel auf ein Konsum- oder In-
dustrieprodukt wie eine Waschmaschine. Sie ldsst sich auf
relativ wenige Merkmale wie Verpackung, Inhalt, Qualitdt,
Funktion, Halbwertzeit und Produktdesign reduzieren.

Die Identitdt einer Firma, Institution, eines Vereins oder
Partei — genannt Corporate Identity — basiert im Kern auf eine
Kultur, einen Wertekanon und ein Leitbild (vgl. allgemein
Kiessling und Babel). Der Faktor Mensch verleiht der Identi-
tatsbildung eine vollig eigenstandige Pragung, die sich in Form
eines Verhaltensstils — dem Corporate Behavior —widerspiegelt.
Er prégt die Entwicklungen, Innovationen und Handlungen
und beeinflusst die Identitatsbildung. Vor allem bei groBen
Organisationen spielt der Faktor ,Mensch" eine bedeutende
Rolle. Denn groBRe Organisationen sind schwieriger zu steuern
und in Einklang zu bringen. Die Identitdtsbildung wird dann
ein langfristiger und umfassender Verdnderungsprozess, den
es zu begleiten gilt. Sowohl eine Produktmarke als auch eine
Corporate Identity basieren aber immer auf einer Identitét.
Man kénnte daher auch sagen, Corporate Identity und Mar-
ke sind zwei Seelen mit der gleichen Grundidee. Auch bei
Produktmarken kann der Faktor ,, Mensch* ins Spiel kommen.
Tritt der Herausgeber einer Produktmarke aufgrund eines
Skandals in den Vordergrund, findet ein Imagetransfer vom
Herausgeber zur Produktmarke statt.

Der Markenbegriff vereinfacht stark. Und weil er stark
vereinfacht, wird er heute auch haufig fur die Identitat von
Organisationen, Parteien oder Firmen verwendet. Im allge-
meinen Sprachgebrauch wird fur Marke und Corporate
Identity auch haufig die Bezeichnung ,Image" verwendet.



Das Image ist seinerseits ein mentales Vorstellungsbild, welches
sich aus Wahrnehmungen und Erfahrungen tber ein Unter-
nehmen oder Produkt generiert. (vgl. Herbst, S. 68). Durch
Identitatsbildung versucht man dieses Image zu steuern und
in eine bestimmte Richtung zu lenken. Das Substrat eines
Firmen- oder Markenimage bildet immer die Identitat. Fir
Organisationen im medizinisch-therapeutischen Bereich ist
der klassische Cl-Ansatz besser geeignet, weil Krankenhduser,
Arztpraxen oder Apotheken eine komplexe Identitat besitzen
und der Mensch ein zentrales und fundamentales Identitéts-
merkmal ist.

Corporate Identity und Marketing sind zwei Paar
unterschiedliche Schuhe

In der Praxis werden Cl-Aktivitaten und Markenbildungspro-
zesse haufig im Marketingmanagement angesiedelt. Dabei
haben Cl und Marketing nicht unbedingt etwas miteinander
zu tun. Beim Marketing geht es in erster Linie darum, Absatz-
moglichkeiten auszuschopfen und damit kurzfristige Erfolge
zu erzielen. Daher orientiert sich klassisches Marketing weit-
gehend an Produkten und Kundenbediirfnissen. Es spricht
somit nur eine Interessengruppe an. Corporate Identity ist
hingegen auf das gesamten Unternehmen und auf unter-
schiedliche Gruppen hin ausgerichtet. Identitatsentwicklungs-
prozesse basieren auf Kultur, Geschichte und Werten und
finden auf einer hoheren Ebene als Marketing statt (vgl. Abb
1). Vereinfacht zusammengefasst geht es bei Corporate Iden-
tity um die allgemeine Profilierung in Wettbewerb und Of-
fentlichkeit sowie um die Forderung von Reputation und
Image. Corporate Identity ist langfristig ausgelegt und Teil
der Unternehmens- und Identitdtsentwicklung. Sobald man
sichim Marketing jedoch mit der Positionierung, Abgrenzung
oder den Alleinstellungsmerkmalen auseinandersetzt, befasst
man sich auch mit Fragen der Identitdt. Man konnte daher
sagen, es sind zwei Paar unterschiedliche Schuhe, die aber
dennoch ,zum gleichen FuR" gehoren. Marketing und klas-
sische Werbung bedienen auch heute noch hadufig irgendwel-
cher Floskeln und tiben Druck auf die Konsumenten aus (vgl.
Domizlaff, S. 09-22, 122). Das ist auch der Grund, warum
man im medizinisch-therapeutischen Bereich mit Marketing
vorsichtig umgehen sollte. Denn Patienten sind eine besonders
sensible Anspruchsgruppe. Kein Patient oder Apothekenbe-
sucher mochte mit aufdringlichen und sinnfreien Marketing-
botschaften Ubersat werden. Er mochte sich geborgen und
sicher fiihlen. Da sind ein paar freundliche Gesten, eine an-
sprechende Raumgestaltung und ein paar harmonische
Wandbilder besser angebracht als austauschbare , Marketing-
broschiiren*.

Die wichtigsten Umsetzungsschritte in Kurzform

Cl-Bildung ist ein dynamischer Prozess, der je nach Art und
GroBe der Organisation stark variiert und sich individuell
gestaltet. Dennoch lésst sich eine grobe Richtung vorgeben:

1. Identitat filtern und einen Identitatskern oder Leitbild
definieren. Hierzu werden zentrale Identitdtsmerkmale
festgehalten, die ihrerseits Unterpunkte enthalten
kénnen.
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2. Langfristige Umsetzungsstrategie entwickeln und
schriftlich festhalten.

3. Zentrale Erkennungsmerkmale bestimmen und
entwickeln. Dazu zdhlen Gesten, Umgangsweisen des
Personals genauso wie Logozeichen, Bildsprache,
Farbwelt, Materialien, Einrichtungsstil oder Tonalitat der
Raum- oder Praxisgestaltung.

4. Kommunikationskanéle nutzen und ausbauen.
Kommunikationskandale sind z.B. Patientengespréche,
die Behandlung selbst, interne Kommunikation
zwischen Mitarbeitern genauso wie sémtliche Raumlich-
keiten oder die Klassiker Geschéftspapiere, Website,
Bildschirmschoner und Kleidung.

5. Uberpriifen und nachbessern. Bei kleinen Praxen und
Einrichtungen bieten sich alltdgliche Beobachtungen an.
Bei groBen Institutionen und Krankenh&usern kénnen
professionelle Befragungen und Rezeptionsanalysen
durchgefiihrt werden.

Hilfestellung leisten spezialisierte Dienstleister
Hilfestellung bei der Entwicklung einer Corporate Identity
leisten spezialisierte Dienstleister. Eine Corporate Identity- oder
Markenagentur ist vor allem Sparringspartner und Impulsge-
ber. Sie hilft bei der Filterung der Identitatsmerkmale und der
Definition eines Identitdtskerns. Das Hauptaufgabenfeld
vieler Agenturen liegt aber in der Entwicklung eines Corporate
Designs sowie der Umsetzung von KommunikationsmaBnah-
men.
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