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Corporate Design —
Die Sprache der Architektur

Funktionsfibigkeitund Asthetik—beides optimal zuverbinden, war
und ist in der zabndrztlichen Bebandlung des Patienten fast immer
moglich. Beides zusammen indes in visueller Harmonie in der Ge-
staltung einer Zabnarztpraxis zu realisieren, schien lange Zeit nicht
gewollt, nicht machbar, nicht moglich. Die beiden nur scheinbar
gegensdatzlichen Pole des Notwendigen und des Wiinschenswerten
riicken indes ndaher zusammen, was sich nicht zuletzt in der Aus-
schreibung von Designpreisen fiir medical architecture zeigt.
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as duflere Erscheinungsbild ist
D es,das durch die Sprache der Ar-

chitektur Gestalt annimmt und
dasinnere Einstellungen und Vorstellun-
gen visualisiert. Die Elemente der Innen-
architektur — Grundriss und Raum,
Form und Farbe, Material und Beleuch-
tung—spielen zusammen in einer Syntax,
die nonverbale Botschaften sendet, de-
ren Empfang nicht verhindert werden
kann. Das Ergebnis eines innenarchitek-
tonischen Konzeptes muss daher in je-
dem einzelnen Detail aufeinander abge-
stimmt sein und alle potenziellen Rezi-
pienten der Botschaften gezielt anspre-
chen —von Anfang an.

Zu Beginn: Die Analyse

Fast wichtiger als die Erfassung der
rdumlichen und baulichen Gegebenhei-
ten, der notwendigen technischen An-
forderungen und der funktionalen Vor-
richtungen ist die Kenntnis der Wiinsche
und Vorstellungen, der Personlichkeit
des Bauherren. Denn Innenrdume fiillen
sich nicht durch die blofSe Anwesenheit
von Personen mit Leben, sondern durch
die Menschen, die Riumen und den Din-
gen eine Bedeutung beimessen.

Genau wie fir weltweit operierende
Unternehmen gilt es fur eine Zahnarzt-
praxis, eine Zielvorstellung und ein

Zweckbewusstsein zu haben — eine Cor-
porate Identity. Eine solche Unterneh-
mensidentitdt strukturiert sich in fiinf
Aspekte: Kultur, Verhalten, Markt, Pro-
dukte und Dienstleistungen, Kommuni-
kation und Design. Alles, was die Orga-
nisation Zahnarztpraxis tut, muss diese
Identitat bekriftigen. Das Gebaude, der
Standort, die Innenarchitektur — alles
einzeln wie auch zusammen sind Aus-
drucksformen der Personlichkeit derje-
nigen, die fiir diese Organisation titig
sind, wie sie arbeiten, wie sie miteinan-
der umgehen und welche Leistungen sie
anbieten.

Im Anschluss: Die Planung
Die Verbindung von Kultur und Verhal-
ten spiegelt sich in der Corporate Iden-
tity ebenso wie der Markt. Ein Hinein-

Gelungene Visualisierung der zahndrztlichen
Tatigkeit im Logo ...



