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BRANDING

Den Markenauftritt
Innenarchitektur gestalten

Ein iberzeugender Markenauftritt ist attraktiv. Der Markenauftritt einer Klinik beschrinkt sich jedoch meist nur auf
Zweidimensionales wie Logo, Website, Broschiiren und Beschilderung. Darin liegt eine verpasste Chance begraben,
denn die dreidimensionale Erfahrung der Markenwelt ist fiir die Wahrnehmung des Hauses weitaus beeindruckender.

Es gibt leider kein Patentrezept bzw, all-
gemein gilltiges Kochbuch fiir den dreidi-
mensionalen, raumlich gelungenen Auf-
tritt. Ein gutes Rezept ist nur ein erfreuli-
cher Ansatz, nicht mehr. Den Beginn macht
das Ubliche, was sich zweidimensional
manifestiert. In die dreidimensionale Welt
diffundieren Corporate-Design-gerechte
Poster, mit denen Flure tapeziert werden,
Aufsteller, die Foyers bevilkern, mit Be-
schilderungen von Do-it-yourself-Hin-
weisen ergdnzt. Dazu bildet vielleicht ei-
ne farbige Fassade beim Neubau die ar-
chitektonische Hiille des Ganzen. That's
it. Meist handelt es sich jedoch um histo-
risch gewachsene Konglomerate. Eine
wilde Mischung, die iiber Jahre gewach-
sen ist, im Innern Unruhe verbreitet und
manchmal einfach ein Graus ist. Es braucht
dringend eine gestalterische und attrak-
tive Linie. Denken Sie dabei bitte immer
an die Geschichte mit dem Wurm, sonst
kénnen Sie den erfolgreichen Auftritt
vergessen.

Wechseln wir vom Fischteich ins
Wunsch-Krankenhaus. Dort gibt es keine
Fische, sondern Patienten und Personal,
denen das Ganze schmecken soll. Stellen
Sie sich das Foyer also zur Abwechslung
einmal als Vorspeise vor. Oft vergeht ei-
nem hier der Appetit, anstatt Lust auf die
Rdume, Flure und OPs zu bekommen. Im
Idealfall erregt das Foyer Aufmerksam-
keit durch angenehme Atmosphére. Da-
zu kommt gut gelauntes, hochmotivier-
tes Personal. Wie das? Durch eine starke
spiirbare Marke, auf die man stolz ist.
Nebenbei funktionieren die Arbeitsab-

|dufe bestens, wihrend die Pausenriume
Erholung schaffen. Streng reduzierte
Réume, die dem OP Konkurrenz machen,
und hemmungslose Opulenz sind fiir ein
stimmiges Interior ungeeignet. Besser
sind ein gut durchdachtes Konzept mit
Atmosphére und dem Willen, etwas zu
verdndern. Ohne Letzteres passiert nim-
lich nichts und alles bleibt beim Alten.

Patienten versptiren Vertrauen in
eine starke, erlebnisorientierte Marke,
die nachhaltig beeindruckt und vielleicht
sogar fasziniert. Die Zutaten des rdumli-
chen Branding-Rezeptes sind u.a. Farbe,
Licht, Material, Form, Textur, Transparenz,
Haptik und Akustik. Wie beim Kochen
kommt es auf die Kombination und den
gekonnten Umgang mit den Zutaten an.
Wichtig sind Kenntnisse und eine gewis-
se Ubung. Man darf aber auch kreativ
sein und mit Liebe kochen. Das volle Po-
tenzial der Zutaten auszuschdpfen, ist
eine Kunst und liefert etwas Besonderes
im Ergebnis. Wenn ein angemessener
Entwurf gelingt, ist der Aufenthalt in den
Rdumen ein sinnlicher Genuss. Eine ge-
stalterische Linie, die sich maRvoll durch-
zieht, sorgt dafiir, dass sich niemand vor
lauter Durcheinander oder einem Zuviel
den Magen verdirbt. In Schénheit ster-
ben sollte aber auch keiner. Daher sind
die Beherrschung der Hygiene und die
Arbeitsprozesse ganz selbstverstandlich
zu integrieren.

Eine Marke ist also mehr als ein
leicht abzuhakendes Rezept fiir das Bran-
ding. Es bedeutet Charakter. Es ist unver-
wechselbare Atmosphire und es schafft

Identitat. Dazu braucht es manchmal
auch eine Portion Mut. Es gilt nicht nur
schin und dsthetisch daherzukommen,
sondern atmosphirisch die Haltung des
Hauses zielgruppengerecht widerzuspie-
geln. Wenn das erreicht wird, ist es egal,
ob es - im iibertragenen Sinne - die bo-
denstdndige Currywurst, der Weltretter-
Soja-Smoothie, die exotische Zitronen-
grassuppe oder die Cuisine-Wachtel mit
einem Hauch von Rosa ist. Der Image-
transfer sorgt sogar dafiir, dass es zum
Baguette die scheinbar bessere Medizin
als zum Fluffy-WeilRbrot gibt. Den Blick
auf das omniprasente Plastiktablett wol-
len wir hier besser nicht vertiefen.

Doch Vorsicht. Zu viele Kéche ver-
derben bekanntlich den Breit. Zum Gliick
wird ja aber nicht alles so heiR gegessen,
wie es gekocht wird. Die Hauptsache Ist,
es schmeckt und es ist genug fiir alle da.
Das Dessert mit dem Sahnehdubchen
gibt es sowieso nur exklusiv in den Riu-
men der Wahlleistung. Aber wenn alles
stimmt, ist man schon vorher gliicklich
und zufrieden. Da darf das Dessert auch
mal wegbleiben. Die Marke steht, Und
dann gibt es zum Schluss noch einen Es-
presso aufs Haus. Mit oder ohne Zucker,
ganz nach Belieben.
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