Sinnliche Markenfiihrung

Der Weg in die Kopfe der Patienten fiihrt iiber fiinf Sinne

IN JEDER ORDINATION steckt Potenzi-
al fiir eine sinnliche Markenfithrung, die
auf Patientenseite moglichst viele Sinnes-
systeme anspricht und aktiviert. Die meis-
ten Menschen haben das Gliick, fiinf Sin-
ne zur Verfiigung zu haben. Sehen, Horen,
Fiihlen, Schmecken, Riechen — damit erle-
ben wir die Welt. Durch diese Sinnessyste-
me wird unsere gesamte Wahrnehmung
kanalisiert, direkt in unser Gehirn und
iiber die Sprache, unser Verhalten, unsere
Werte und Einstellungen sowie unsere
Gedanken wieder zuriick.

PATIENTEN
NEHMEN MIT ALLEN SINNEN WAHR

Alle Werte, Gefiihle, Erlebnisse, Emotio-
nen, Beziehungen und sogar die Dienstleis-
tungen, die wir bendtigen und nutzen, wer-
den immerfort auf einem ,,Sinnes-Recor-
der” aufgenommen, bewusst und unbe-
wusst. Wenn liberhaupt, dann gestalten die
meisten Praxisinhaber ihre Marktkommu-
nikation jedoch nur zweidimensional bzw.
zweispurig. In der Regel werden zwei Sin-
ne der Patienten angesprochen, das visuel-
le und das auditive Sinnessystem. Obwohl
jede Praxis in der Regel auf Menschen
(Patienten) trifft, die einen ,,Fiinf-Sinne-
Recorder zur Verfiigung haben und damit
also tiber fiinf Sinnessysteme Botschaften,
Emotionen, Erlebnisse und Eindriicke auf-
nehmen und verarbeiten kdnnen.

Hier wird ein groBes Potenzial in Praxis-
Marketing, nicht nur fiir die klassische
Kommunikation, sondern vor allem auch
fiir die Abgrenzung zum Kollegenkreis
nicht genutzt. Denn je intensiver die Wahr-
nehmung beispielsweise von Informatio-
nen, Botschaften oder von loyalitétsfor-
dernden MaBnahmen auf Patientenseite
erlebt wird, desto grof3er ist das nachhalti-
ge Ergebnis.

POTENZIALE
FUR SINNLICHE MARKENFUHRUNG

Mit steigender Anzahl an Sinnen, die auf-
grund einer fundierten Strategie und pro-
fessionellen Kommunikation angespro-
chen werden, wird die Anzahl an Erinne-
rungen und Sinneswahrnehmungen beim
Patienten/Interessenten/Empfehler erhoht.
Und je hoher die Anzahl der erlebten Sin-
neswahrnehmungen und Erinnerungen auf
verschiedenen Sinneskanilen ist, desto
enger ist die Bindung zwischen der ,,Ordi-
nation als Marke* und dem Patienten.

Oft sind es die zundchst vernachléssigten
und nicht offensichtlichen Sinnessyste-
me, die fiir eine Praxis typisch und beson-
ders wirksam werden konnen. Genau die-
se Sinnessysteme bieten grofles

von Gerilichen eine direkte Verbindung
zum Geddchtnis und zu Erinnerungen.
Dieses Phdnomen hat jeder bei bestimm-
ten Geriichen erlebt, die einen sehr schnell
an konkrete Situationen aus der Vergan-
genheit erinnern.

Der Fiihl- und Tastsinn ist zwar weit weni-
ger empfindlich als der Geruchssinn, tragt
aber dennoch dazu bei, eine Wiederer-
kennbarkeit und Einzigartigkeit in der
Wahrnehmung zu erreichen. Uberpriifen
Sie Thre Markt- und Markenkommunikati-
on, und stellen Sie ein ,,Sensogramm* auf.
So gelingt es leicht, Potenziale zu entde-
cken und Ideen entwickeln, um ,,sinnli-
che® Markenfithrung und damit ,,gehirn-
gerechteres Praxis-Marketing® erfolgreich
umzusetzen.

Potenzial, um Praxismarketing
»gehirngerechter zu gestalten.
Bilder sind neben Text die domi-
nierende Komponente in Marke-
ting und Kommunikation. Nach-
vollziehbar, wenn man weil}, dass
in der gleichen Zeit, in der ein Bild
vom Gehirn verarbeitet werden
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kann, ca. sechs bis acht Worte ver-
arbeitet werden konnen. Die viel-
faltigen Inhalte, Botschaften und
Assoziationen, die mit einem Bild
in Verbindung gebracht werden,
werden schnell transportiert.

GEHOR ERZEUGT STIMMUNGEN, HABEN .
GERUCH SCHAFFT ERINNERUNGEN Auswahlkriterien fiir Rechtsschutzversiche-
rungen

Wie viele Praxen nutzen Sound auf
ihrer Website? Wie viele Praxen
beschéftigen sich mit dem Sinnes-
system Nase, also mit dem Geruch?
Das Gehor zum Beispiel ist direkt
mit Stimmungen verbunden. Die
Nase hat iiber die Wahrnehmung

DEN LANGEREN ATEM BEI STREITIGKEITEN

WAS BLEIBT EIGENTLICH UNTER DEM STRICH?
Planungsrechnung fiir Ordinationen

GUTE LAUNE FORDERN
Stimmungen und Gefiihle der Mitarbeiter rich-
tig managen
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