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Bewerberrekoro
Designpreis 2010

Ja, es ist schon wieder ein Jahrvorbei und die
Designpreis-jury hat sich erneut zusam-
mengesetzt, um mittlerweile zum neunten
Mal Deutschlands schonste Zahnarztpraxis
zu kiiren. Stolz sind wir dabei auf die fast
60 Einsendungen aus ganz Deutschland und
gliicklich iiber die vielen schonen, kreativen,
durchdachten, modernen und ideenreichen
Praxisvorstellungen. 2010 haben wir somit
einen Bewerberrekord zu verzeichnen. Wir
maochten uns an dieser Stelle bei allen Ein-
sendern fiir die Miihe bei der Erstellung der
Bewerbungsunterlagen bedanken.

In der Mitte dieses Heftes finden Sie unseren
Gewinner und somit Deutschlands schonste
Zahnarztpraxis — die Praxis ,weissraum — ds-
thetische zahnheilkunde und oralchirurgie”
von Dr. Matthias Fiebiger aus Miinchen. Die
Praxis wurde im Sommer dieses Jahres er6ff-
net und iiberzeugte die Jury klar mit ihrem
Konzept, indem Wénde, Decken und Einbau-
tenin WeiRin dernamensgebenden Farbe er-
strahlen. Aber, sehen Sie einfach selbst auf
den Seiten 20 und 21. Weitere zehn Praxen ha-
ben uns ebenso beeindruckt und wir stellen
sie Ihnen auf den darauffolgenden Seiten vor.
Entschieden haben wir uns auch fiir zwei
Sondervorstellungen — zum einen die beson-

dere Umsetzung eines Neubaus von Dr. Tho-
mas Weber aus Hochstadt (Seite 30) und zum
Zweiten die Umsetzung eines Altbaus von
Dr. Harry Fritz aus Liibeck.

Zu den zahlreichen Bewerbungen zéhlten
auch indiesem Jahr wiedervier Kinderzahn-
arztpraxen. Sie liberzeugten mit ihren ein-
zigartigen Konzepten fiir die spezielle Ziel-
gruppe Kinder. Dabei kénnten die kreativen
Designs fiir kindgerechte Zahnarztpraxen
unterschiedlicher nicht sein. Auf den Seiten
36 bis 39 erhalten Sie einen Einblick. Eine
alphabetische Aufzdhlung aller Einsen-
dungen in Wortund Bild finden Sie dann auf
den Seiten 32 bis 35. Freuen kann sich unser
Gewinner iiber eine 1,45 Meter grofe Zahn-
skulptur eines 6er-Molaren aus glasfaser-
verstarktem Kunstharz der State of the Art
GmbH & Co. KG —der Pokal fiir Deutschlands
schonste Zahnarztpraxis. Die weiteren von
derJury pramierten und vorgestellten Praxen
erhalten einen Designpreis 2010-gravierten
iPod shuffle, und wir stellen fiir alle Pra-
mierten ein Jahresabonnement der renom-
mierten Fachzeitschrift ,cosmetic dentistry*
zur Verfiigung.

Beim Designpreis-Meeting hat die Jury mit
Designer Ralf Hug wieder emotional und mit

Begeisterung die unterschiedlichen Praxen
verglichen, kritisiert, bestaunt und dariiber
gestritten und gelacht. Aufgefallen ist uns in
diesem Jahr, wie mit Fingerspitzengefiihl die
Verbindung zwischen Praxisnamen, Corpo-
rate Design und Praxisgestaltung hergestellt
wurde. Ebenso sind Steinwénde und Natur-
materialien en vogue wie auch die Gestal-
tung langer Flurperspektiven.

Nun, nach vielen Wochen des Sichtens, Be-
wertens, Beratschlagens und Auswertens,
sind wir bereits heute auf die vielen neuen
Bewerbungen im ndchsten Jahr gespannt;
undvielleichtsogariibereinen neuen Bewer-
berrekord. Einsendeschluss ist iibrigens am
1. Juli 2011! Die Bewerbungsunterlagen sind
unterwww.designpreis.orgzufinden—neben
dem Online-Archiv der letzten Designpreis-
Ausgaben. Und auf www.zwp-online.info
bieten wir Ihnen eine umfassende Bilderga-
leriemitvielenvisuellen Einblickenaller Teil-
nehmer.

Wir wiinschen lhnen die Freude mit der
vorliegenden Ausgabe des ZWP spezial

Designpreis 2010, die auch wir hatten.

Ihre Designpreis-Jury

Eine umfassende Bildergalerie aller Teilnehmer finden Sie auyf:
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STUDIE

Das Gesundheitswesen in Deutschland ist in den vergangenen
Jahrenimmerstarkerin den Fokus der Gesellschaft gertickt. Zum ei-
nenrichtetsich das Augenmerk aufdie Kosten,zumanderenwirddie ™
Qualitat der erbrachten Leistungen kritisch hinterfragt, indem auf
andere Lander verwiesen wird, welche erfolgreichere Gesundheits-

statistiken bei geringeren Kosten vorweisen konnen. Der daraus resul-

tierende Kostendruck zwingt auch niedergelassene Arzte, mit vorhan-

denen finanziellen Mitteln eine optimale Patientenversorgung zu ge-

wahrleisten und andererseits den steigenden Qualitatsansprichen der

Patienten an eine effiziente medizinische Versorgung gerecht zu werden.

Beurteilung/ Griindlichkeit Medizinische Wie zufrieden Wie schatzen Ich schenke Ich fiihle mich »Menschlich-
Zufriedenheit und Sorgfaltder | Kompetenz sindSiemitder | SiedieQualitdit | meinemArztun- | beimeinemArzt | keit*des Haus-
Untersuchung Hausarztpraxis | derBehandlung | eingeschranktes | gutaufgehoben | arztes
insgesamt? insgesamtein? Vertrauen
Raumklima 1325 1344 ,430 425 1389 1345 »379
Ambiente ,304 ,295 472 412 1327 1272 1272
Orientierung ,243 ,308 NATA ,357 ,350 ,275 1322

Abb. 1: Korrelationen zwischen ausgewdhlten Kriterien des Designs und der Patientenzufriedenheit.

Beeinflusst Praxisdesign die
Patientenzutriedenheit?

Autoren: Thomas Dobbelstein, Thomas Brylla

Arztliche Leistungen sind zumeistimmate-
riell, physisch nichtgreifbarundfiirden Patien-
ten als medizinischem Laien nicht moglich, die
Qualitét der drztlichen Behandlung direkt zu
bestimmen. Die von einem Arzt vollzogene
Leistungistfiirden Patienten lediglichein, theo-
retisches Konstrukt®, welches er tiber Ersatz-
indikatoren fiir sich messbar macht. So greifen
Patienten z.B. sehr oft auf die Zeit, welche sich
der Arzt fiir den Patienten nimmt, zuriick, und
schlieBenvondieser—oftauch unbewusst—auf
die Vertrauenswiirdigkeit des Arztes. Je langer
sich ein Arzt Zeit fiir einen Patienten nimmt,
umso ehervertraut der Patientdem Arzt.
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Studienergebnisse

Es bedarf daher der Evaluation, durch welche
Indikatoren eine Behandlung durch einen
Arzt vom Patienten als qualitativ hochwertig
empfunden wird. Eine diesem Beitrag zu-
grunde liegende explorative Befragung von
196 Patienten von nahezu ebenso vielen
niedergelassenen Hausarzten geht daher der
Frage nach tauglichen Indikatoren nach, die
die Qualitdtswahrnehmung des Patienten
operationalisieren kénnen. Obwohl die Er-
gebnisse im strengen methodischen Sinn nur
fiirdiese Arztegruppe giiltigsind, liegt die Ver-

mutungjedoch nahe,dass die Kernergebnisse
auf Zahnarzte iibertragbar sind, da der hier
relevante grundsétzliche Charakter der Arzt-
Patienten-Beziehung fiir beide Arztegruppen
weitestgehend identisch ist.

Gegenstand dieser umfassenden Gesamt-
analyse sind auch durch den Praxiseinrichter
aktiv gestaltbare Kriterien des Praxisdesigns,
wie etwa Raumklima, Ambiente oder Orien-
tierung in der Praxis. Dabei wird analysiert,
wie sich diese auf unterschiedliche Kriterien
der Patientenzufriedenheit bzw. der Beurtei-
lungder (Dienstleistungs-)Qualitateines Arz-
tes auswirken.
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STUDIE

Ausder Gesamtanalyse hervorzuheben sind
dabei die positiven Korrelationen zwischen
der Patientenbeurteilung des Raumklimas,
desAmbientes sowiederOrientierunginder
Praxis einerseits sowie der empfundenen
Griindlichkeit der Untersuchung und der
Beurteilung der medizinischen Kompetenz
durch den Patienten andererseits. Mitin die
Betrachtung einbezogen werden auch die

Auswirkungen der genannten Designkom-
ponenten auf Zufriedenheit mit dem Arzt
insgesamt und die Qualitdt der Behandlung
sowie ergénzend das Vertrauen, die emp-
fundene Menschlichkeit des Arztes sowie
das Gefiihl, sich gut aufgehoben zu fiihlen.

Abbildung 1 gibt einen Uberblick iiber die
Korrelationskoeffizienten nach Pearson zwi-
schen den betrachteten Variablen. Dieser

Koeffizient kann Werte zwischen ,,0“ und ,,1*
annehmen. Null besagt, dass es iiberhaupt
keinen Zusammenhang gibt, 1 beschreibt
einen perfekten Zusammenhang, d.h. im-
mer,wennein Patientdas Ambienteals,sehr
gut” bezeichnet, beurteilt, er auch die me-
dizinische Kompetenz als ,,sehr gut”. Da es
aufer den hier betrachteten natiirlich noch
viele weitere Faktoren gibt, welche z.B. die
Gesamtzufriedenheit mit einem Arzt beein-
flussen, ist plausibel, dass alle Korrelationen
deutlich unter 1 liegen. Alle in Abbildung 1
ausgewiesenen Korrelationen sind hoch sig-
nifikant.

Auffallend sind die relativ zu den anderen
Wertenhéheren Korrelationenzwischender
Zufriedenheit mitdem Raumklima und dem
Ambiente sowie der Zufriedenheit mit dem
Arzt und der Qualitat der Behandlung ins-
gesamt. Diese werden im Folgenden naher
betrachtet.

Abbildung 2 gibt einen detaillierten Uber-
blick iiber die einzelnen Beurteilungen des
Raumklimas und der Zufriedenheit mit dem
Arzt insgesamt. 64,5 % der Patienten, wel-
che mitdem Raumklima sehrzufriedensind,
sindauch mitdem Arztsehrzufrieden,ande-
rerseits sind alle, also 100 % derjenigen Pa-
tienten, welche mit dem Raumklima véllig

Zufriedenheit Wie zufrieden sind Sie mit der Hauspraxis insgesamt? Gesamt
Raumklima sehrzufrieden zufrieden wedernoch unzufrieden
sehrzufrieden 64,5 % 32,3% 3,2% ,0% 100,0 %
zufrieden 16,7 % 70,8 % 9,4 % 3,1% 100,0 %
weder noch 20,8 % 41,7% 29,2% 83% 100,0 %
unzufrieden ,0% 69,2 % 15,4 % 15,4 % 100,0 %
vélligunzufrieden ,0% ,0% ,0% 100,0 % 100,0 %

Abb. 2: Beurteilungen von Raumklima und Gesamtzufriedenheit mit dem Arztim Uberblick. (Anmerkung: Die Kategorie ,véllig unzufrieden®istin der Tabelle nicht aufge-
fiihrt, da kein Patientangab,

mit seinem Arzt,vlligunzufrieden® zu sein. Zum Teil geringe Fallzahlen.)

rtrrer et Wie schatzen Sie die Qualitat der Behandlunginsgesamtein?

Raumklima sehrhoch eherhoch weder noch ehergering Gesamt
sehrzufrieden 51,6 % 45,2 % 3,2% ,0% 100,0 %
zufrieden 15,6 % 64,6 % 15,6 % 4,2% 100,0 %
weder noch 20,8 % 33,3% 37,5 % 83% 100,0 %
unzufrieden ,0% 46,2 % 38,5 % 15,4 % 100,0 %
volligunzufrieden ,0% ,0% ,0% 100,0 % 100,0 %

Abb. 3: Beurteilungen von Raumklima und dem Patientenurteil zur Behandlungsqualitit seines Arztes im Uberblick. (Anmerkung: Die Kategorie,,sehrgering”istin der Ta-

belle nichtaufgefiihrt, da kein Patient die Qualitat seines Arztes als ,sehr gering” ansieht. Zum Teil geringe Fallzahlen.)
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unzufrieden sind, auch mit dem Arzt unzu-
frieden.

Abbildung 3 zeigt eine &hnliche Tendenz
zwischen der Zufriedenheit mit dem Raum-
klima und der Meinung des Patienten zur
Qualitat der Behandlungseines Arztes.
Fiirdie Zufriedenheitmitdem Ambiente und
der Gesamtzufriedenheit mit dem Arzt bzw.
der Patientenbeurteilungder Behandlungs-
qualitdt zeigen sich nahezu identische Er-
gebnisse. Zur Verdeutlichung dieser Zu-
sammenhdnge zwischen der Beurteilung
des Raumklimas und Ambientes einerseits
und der Qualitdt der Behandlung der Ge-
samtzufriedenheit mit einem Arzt anderer-
seits werden abschliefRend die Mittelwerte
zwischen mit Ambiente bzw. Raumklima
zufriedenen und neutralen bzw. unzufriede-
nen Patienten verglichen. Abbildung 4 zeigt
deutlich, dass Patienten, welche mit dem
Raumklima bzw. dem Ambiente zufrieden
sind,auch die Qualitdt der Behandlung bes-
ser einschatzen bzw. mit der Arztpraxis ins-
gesamt zufriedener sind. Alle dargestellten
Unterschiede sind hoch signifikant.

STUDIE

Behandlung

1,94

HAP Gesamt-

2,50

zufriedenheit

1,84

RAUMKLIMA

2,37

Behandlung

AMBIENTE

2,38

HAP Gesamt-
zufriedenheit

1,78

2,30

— zufrieden
I neutral oder unzufrieden

2 3

1 = sehr zufrieden (hoch)
5 = vollig unzufrieden (niedrig)

Abb. 4:Bewertungvon Behandlungserfolgund Arztpraxis differenziertnach Bewertung Raumklimaund Ambiente.

Zusammenhang zwischen Am-
biente und Behandlungsqualitat

Zusammenfassend ldsstsich somitein posi-
tiver Zusammenhang zwischen Ambiente
bzw. Raumklima und der Beurteilung von
Behandlungsqualitat bzw. Arztpraxis ins-
gesamt feststellen.

ZIEGLER

ein Partner —
ein Konzept.

.;ull'r)'m

Wie kénnen diese Zusammenhdnge nunim
Detailerklértwerden? Theoretisch kannein
Zusammenhang in zwei Richtungen wir-
ken. Einerseits kann es sein, dass Arzte, die
besonders griindlich untersuchen und eine
hohe Fachkompetenz haben, generell sehr
interessiert und kompetent sind und daher
auch mehr Wert auf die Gestaltung des Am-

ANZEIGE

Praxis
erleben!

ZIEGLER

ZIEGLER GMBH | Mobelwerk

Am Weiherfeld | | 94560 Offenberg/OT Neuhausen
Tel.:0991/9 98 07-0 | Fax: 0991/9 98 07-99

E-Mail: info@ziegler-design.de | Internet: www.ziegler-design.de



STUDIE

bientes und Raumklimas legen. Anderer-
seits ist es maglich, dass ein gutes Am-
biente und Raumklima bzw. eine positive
Wahrnehmung und Beurteilung von Am-
biente und Raumklima durch den Patienten
auchseine Wahrnehmungbzw. Beurteilung
arztlicher Leistungen beeinflussen. Im Fol-
genden wird der zweite Ansatz weiter ver-
folgt.

Aus der wirtschaftspsychologischen Theo-
rie ist die sogenannte informationsdko-
nomische Eigenschaftstheorie bekannt.
Die Leistungsmerkmale eines Angebotes
determinierenin hohem Mafle die Beurtei-
lungsmaglichkeiten und das Beurteilungs-
verhalten der Nachfrager. Nach der von
Nelson entwickelten und spater von Darby
und Karni erweiterten Eigenschaftstypo-
logie differenziert man diese in Such-, Er-
fahrungs- und Vertrauenseigenschaften
(Abb.5).

Sucheigenschaften liegen dann vor, wenn
die Eigenschaften einer Leistung bereits
vor Vertragsabschluss bewertet werden
kénnen.Beim Kaufeines Bio-Brotesistdies
z.B.das Gewicht. Strenggenommen istdies

08 zwpspezial 9/2010

bei Dienstleistungen unmdglich, da die
Leistung erst nach Vertragsabschluss ent-
steht. Erfahrungseigenschaften sind Ei-
genschaften, die ein Nachfrager erst nach
Gebrauch oder Inanspruchnahme eines
Produkts oder einer Dienstleistung auf
Grundlage seiner Erfahrungen evaluieren

kann. Im Bio-Brot-Beispiel ist dies der Ge-
schmack.

Vertrauenseigenschaften kénnen hingegen
gar nicht oder nicht direkt durch einen ein-
zelnen Nachfrager beurteilt werden. Der
Nachfrager muss hierbei darauf vertrauen,
dass die zugesicherten Eigenschaften tat-
séchlichvorhandensind.Soistim Bio-Brot-
Beispielvom Konsumenten unter normalen
Bedingungen nur schwer zu priifen, ob das
Brot tatséchlich nur biologische Inhalts-
stoffe enthélt. Grundsatzlich steigt der An-
teil der Vertrauenseigenschaften fiir die
Qualitétsbeurteilungin dem MafRe, je héher
der Integrationsgrad des externen Dienst-
leisters und der Grad der immateriellen
Bestandteile an einer Dienstleistung sind.
Dies bedeutet, dass das erforderliche Ver-
trauen bei der Wurzelbehandlung eines
Zahnarztes wesentlich hoher ist als etwa
bei einer Wohnungsrenovierung durch ei-
nen Handwerker und innerhalb der Dienst-
leistungen eines Zahnarztes bei der Wur-
zelbehandlunghdherals beider Zahnreini-
gung. Mittels des informationsdkonomi-
schen Dreiecks kdnnen Leistungen je nach
Dominanz einer Eigenschaft einem Such-,
Erfahrungs- oder Vertrauenskauf zuge-
ordnet werden: Dienstleistungen im Allge-
meinen und somit auch Dienstleistungen
eines Arztes sind stark durch Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften geprégt.
Durch den benannten hohen Anteil an Ver-
trauens- und Erfahrungseigenschaften so-
wie dem geringen medizinischen Fachwis-
sen sind Patienten einem hohen funktiona-




Anteil an Vertrauenseigenschaften
(medizinische Qualitat)

100%

100%

100%

Anteil an Sucheigenschaften
(Reputation, Mobiliar)

Anteil an
Erfahrungseigenschaften
(Prozessqualitat)

Abb. 5: Informationsékonomische Eigenschaftstypologie.

len (beispielsweise schwerwiegende Be-
handlungsfehler mit oft irreversiblen Fol-
gen) und psychischen (Gefiihldes Ausgelie-
fertseins, Anonymitat, therapieinduzierte
Schmerzen) Risiko ausgesetzt. Dieses hohe
Maf$ an Vertrauens- und Erfahrungseigen-
schaften bewirkt beim Patienten ein risiko-
averses Verhalten. Das bedeutet, dass Pa-
tienten sich in hohem MafRe treu verhalten
und bei Zufriedenheit ihren Arzt nicht
wechseln. Wahrend bei zahlreichen Dienst-
leistungsbeziehungen zundchst Vertrau-
ens- und Erfahrungseigenschaften iber-
wiegen, verdndert sich mit zunehmender
Erfahrung die Klassifikation zu einem hé-
heren Anteilan Sucheigenschaften. Dies ist
beider Patienten-Arzt-Beziehungaufgrund
der nicht merklich steigenden medizini-
schen Kompetenz des Patienten nur einge-
schrankt der Fall.

Die medizinischen Leistungen der hier be-
trachteten Arzte — beispielsweise Diagno-
sen und Behandlungen — beruhen nahezu
ausschliefilich auf Vertrauenseigenschaf-
ten. Hingegen sind die Einrichtungsbege-
benheiten wie Ambiente und Raumklima
der Praxis klassische Sucheigenschaften,
welche der Patient beurteilen kann. Konse-
quenz ist, dass Patienten diese von ihnen
beurteilbaren Kriterien als Indikatoren fiir
die von ihnen nicht einzuschatzenden me-
dizinischen Fahigkeiten heranziehen und
dass es offenbar auch starke Ausstrah-

lungseffekte auf die Zufriedenheit mit der
Arztpraxis insgesamt gibt.

Literaturliste auf www.zwp-on
fachgebiete/wirtschaft&recht

line.info/

Prof Dr. Dobbelstein ist wissen-
schaftlicher Leiter des Marktfor-
schungsinstitutes Customer Re-
search 42 in Ravensburg und fihrt
im Medizinsektor insbesondere
Patientenzufriedenheits- und
Imageanalyse durch.

Kontakt: www.cr42.de

Thomas Brylla ist Geschaftsfuhrer
von VISION PRAXIS und konzipiert
seit 1996 Arztpraxen, Arztehiuser.
Kontakt: www.visionpraxis.de
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EINRICHTUNGEN

Kreative Planung, perfekte
Ausfiihrung — auf uns ist Verlass.

Willkommen...

...beim Spezialisten fiir individuelle
Einrichtungskonzepte, die ebenso
schon wie funktional und ergono-
misch durchdacht sind.

Unsere Erfahrung beruht auf einer
Vielzahl von Projekten im Bereich
Zahnarztpraxen, Tageskliniken und
Krankenhauser, die wir von der Pla-
nung bis zur Umsetzung realisieren.

Vereinbaren Sie
einen Termin mit uns.

Riidiger Reuss
mit Team

Reuss Einrichtungen GmbH

Steinbeisstr. 1 - 78655 Dunningen

Tel.: +(49) (0) 7403/9202-0
Fax: +(49) (0) 7403/9202-21




PRAXISGESTALTUNG

Definitiv keine einfache Angele-

genheit, treffen doch diverse An-

forderungen aufeinander! Funk-
tionalitat, Corporate Design, die
richtige Materialauswahl und
natlrlich die Lichtplanung ge-
horen zu einem guten Design,

genauso wie der Standort der
Praxis und der Patient an sich.

Wie plant man
eine Zahnarztpraxis?

Autorin: Bettina Hagedorn

Heute bedeutet Zahnhygiene nicht mehr
einen halbjahrlichen schmerzhaften Besuch
beim Zahnarzt, nein der Besuch entwickelt
sich zu einer Anwendung, welche sich in die
Liste der Kosmetikbehandlungen und Massa-
gen einreihen lasst!

Was bedeutet das? Das Design riickt heute si-
cherimmermehrin den Vordergrund, lasst es
sich doch nicht verleugnen, dass Arztpraxen
im generellen nicht nur die medizinische Ver-
sorgung bieten, nein auch immer mehr Arzte
Wert auf eine ansprechende Atmosphare
legen.
Die Funktionalitat der Praxisrdume steht im
Vordergrund, der Ablauf muss sitzen wie bei
dem Einsetzen eines Inlays. Also stellt sich
hier zunéchst die Frage:
—Wiegenaufunktionierteine Zahnarztpraxis?
—Welche Aufgaben haben die unterschied-
lichen Rdume zu erfiillen?
—Wie funktioniert der Arbeitsablauf?
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—Wie arbeiten Zahnarzt und Z rzthelfer
zusammen?

—Wie sollder Umgang mitdem Patienten von
der Anmeldungin der Praxis bis hin zur Be-
handlungablaufen?

—Inwieweitmiissender Empfangsbereichund
der Wartebereich miteinander kooperieren?

—Sollen diese als getrennte Bereiche gestal-
tetwerden, um die Privatsphére des Patien-
ten zu gewdhren?

Wie bei allen Projekten gilt es, dies immerim
individuellen Gesprach mit dem Kunden her-
auszufinden und dann spéterim Entwurf um-
zusetzen.

In einem Gesprach zwischen Zahnarzt und
Innenarchitekt kristallisieren sich die Grund-
lagender Planungheraus. Die eigene Vorstel-
lung des Zahnarztes muss herausgefunden
und in das Designkonzept mit eingearbeitet
werden.

Soll es eine Erweiterung einer schon beste-
henden Praxis sein, oder handelt es sich um
eine erste Praxis?

Istdies der Fall, gibt es Farbvorgaben, welche
aufein Corporate Design hindeuten?

Alles Fragen, die in diesem Gesprach zwi-
schen Kunde und Innenarchitekt geklart wer-
densollten, man kdnnte fastvon einer Art Be-
standsaufnahme sprechen.

Die intensive Auseinandersetzung mit dem
Kunden,derdiegeplanten Raume nutzenund
erleben soll, ist genauso selbstverstandlich
wie der kreative Umgang mit Materialien,
Farbe und Licht.

Zusammengefasst: Zuerst kommen die Pro-
jektanalyse, die Grundrissplanung und die
Konzeption, danach die Entwurfsplanung,
die Material- und M6belauswahl, Lichtdesign,
Detailplanung, Konstruktionsdokumentation,
die Bauleitung und das Projektmanagement.
Am Ende steht ein erfolgreiches Projekt!
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Wenn ja, dann kennen wir uns schon.
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PRAXISGESTALTUNG
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Praxisbeispiel

Die ehemalige Dachgeschosswohnung mit
Ausblick auf den Potsdamer Platz in Berlin
sollte zu einer Zahnarztpraxis fiir,,Family and
Friends* ausgebaut werden.

Was bedeutet das? Der Kunde hatte schon
eine Zahnarztpraxis in unmittelbarer Néhe,
welche auch weiterhin genutzt werden sollte,
allerdings wollte man in der neuen Praxis
dem Patienten eine etwas privatere und ent-
spanntere Atmosphare als Grundlage schaf-
fen! Zusatzlich sollte ein gewisser Wiederer-
kennungswertdurch das Einsetzenderschon
in den alten Praxisraumen griinen Farbe ge-
schaffen werden, das sogenannte Corporate
Design.

Genauer gesagt, wurde die sich iiber zwei
Etagen erstreckende Grundrissflache in zwei
Bereiche unterteilt.

Die Behandlungsraume, die Wartelounge
und der Empfangbefindensichinderg.Etage,
wahrend der Rontgenraum und das Back-
office in die 10. Etage gelegt wurden. Man hat
hier strikt den Patientenbereich von Office
und Riickzugszone der Angestellten getrennt.
Dieswurde durchden bestehenden Grundriss
der ehemaligen Wohnung noch zusétzlich
unterstiitzt. Was sich hier nach einer doch
eher typischen Praxis anhort, ist in Realitat
doch ein Erlebnis von Architektur und Design
(siehe Abbildungen).

Material- und Farbgestaltung

Fahrtder Patienterstin einem Wohnhaus mit
dem Aufzugin die neunte Etage und betritter
danndie Praxisrdume, stehterzunachstinder
Wartelounge, bevorerindenAnmeldebereich
gelangt.

Das Spiel zwischen Licht und Schatten, die
durch Tageslicht durchflutete offen gestal-
tete Praxis, das Zusammenspiel zwischen
unterschiedlichen Materialienund die hellen
freundlichen Farben heif}en den Patienten
willkommen.

Ist es doch in den meisten Féllen so, dass
man(n) Frau ein gewisses Unwohlsein beim
Besuch einer Zahnarztpraxis empfinden.
Deshalb ist es besonders wichtig, Raume zu
schaffen, die eine entspannende Wirkung
auf den Patienten haben und die allgemein
verbreitete Angst vor dem Zahnarzt verges-
senmachen. Durch das punktuelle Einsetzen
der Farbe Griin als Folie auf den Glasschie-



betiiren und im Loungebereich, welche eine
beruhigende Wirkung auf die Patienten hat,
und die Auswahl eines Parkettbodens wur-
de es vermieden, unterkiihlte und sterile
Réume zu schaffen.

Heizkérper und Installationen der Haustech-
nik sind geschickt durch Schreinereinbauten
verkleidet worden. Anstelle eines neuen Ma-
terials wurde auf die schon im Bodenbereich
eingesetzte gekalkte Eiche zuriickgegriffen.
Ein wichtiger Punkt ist natiirlich auch die
Einsetzbarkeit der Materialien, speziell in
den Nassbereichen, bei den Arbeitszeilenin
den Behandlungsraumen und der Sterilisa-
tion. Die Materialien miissen pflegeleicht
und vor allem gut abwaschbar sein, um im-
mer einen hygienisch einwandfreien Zu-
stand zu gewéhrleisten.

JWeniger ist mehr”, deshalb ist eine Auswahl
an reduzierten Materialien und den passen-
den Farben, die harmonisch zusammenwir-
ken, sehr wichtig.

Im Fallder Praxis Dr. Mathias Gnauert/Dr.Oli-
ver Redaelli wurde das Griin auch in Hinsicht
auf das Corporate Design eingesetzt.
Grundsatzlich gilt aus meiner Sicht: das Ein-
setzten von Farbe immer in Abstimmung auf
die ausgewdhlten Materialien abzuwagen.
Farbe sollte nur punktuell eingesetzt werden,
umeinensogenannten Aha-Effektzuerzielen.
Zuviel Farbe kann auch ins Negative gehen
und am Ende einfach nur bunt wirken. Ohne
Problemekannsichdieeineoderandere Farbe
auchinder Mdblierungundin den Accessoires
wiederfinden.Auch hiergilteine harmonische
Abstimmungin Bezug auf Material und Farbe.

Wichtig also in der Planung ist das Zu-
sammenspiel derrichtigausgewahlten Ma-
terialien. Diese sollen harmonisch auf den
Patienteneinwirken. Dererste Eindruck des
Patienten sollte in ein positives Erlebnis
verwandelt werden.

Lichtgestaltung

Licht spielt eine sehr groRe und wichtige
Rolle. Die prézise Arbeit eines Zahnarztes
erfordert eine gleichmafige Beleuchtung,
jedoch sollte auch die Praxis an sich in ein fiir
den Patienten ansprechendes Licht getaucht
werden. Istesdochso,dassein Innenarchitekt
geniigend Wissen fiir eine Grundplanung
im Bereich Licht aufweisen kann, ist es aber
aus meiner langjdhrigen Erfahrung in den
USA sicher ersterbenswert, einen Fachmann
im Bereich Licht miteinzubeziehen.

Die sieben Meter hohe Glasfassade wurde
zum ausschlaggebenden Element in den
neuen Praxisraumen. Eine offene, nur durch
Glas und Trockenbau unterteilte Grundriss-
flache erlaubt ein perfektes Spiel zwischen
Lichtund Schattenim Raum.

So schon diese Glasfassade fiir den Patienten
ist,kannerdoch wéhrend seiner Behandlung
entspannt in den Himmel schauen, desto
schwieriger war die Lichtplanung in diesen
speziellen Rdumen.

Der sehr grofie Anteil an Tageslicht hat in
dieser Praxis zu sehr gezielt und unter-
schiedlich schaltbaren zusétzlichen kiinst-
lichen Lichtquellen gefiihrt. War doch das
Lichtim Bereich des Behandlungsstuhls auf

Wir gestalten
lhre neue Welt
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die Arztleuchte am Stuhl reduziert, wurden
die Arbeitszeilen durch punktuelle Down-
lights zusatzlich beleuchtet. Indirekte Licht-
quellen, wie z.B. unter den Arbeitszeilen,
haben nicht nur das schwebende Design der
Zeile hervorgehoben, sondern haben dem
Raum eine zusétzliche, nicht zu aufdringli-
che Lichtquelle geboten.

In den 6ffentlichen Bereichen, wie der War-
telounge und des Empfangs, wurde mit ein-
gebauten Downlights eine Atmosphére der
Geborgenheit geschaffen.

Privatsphare des Patienten

Schlussendlich kommen wir noch zur Privat-
spharedes Patienten. Transparenzvermitteln
undgleichzeitigdirekte Einblicke verhindern.
Die rdumliche Trennung der Behandlungs-
raume wurde durch eine geradlinige Treppe
erreicht, welche ein dominierendes Design-
element in den kathedralenartigen Raumen
darstellt. Glasschiebetiiren und Glasdurch-
blicke wurden durch das Einsetzen von farbi-
gerFoliegezieltdazu genutzt, das Lichtin den
Raum zu lassen, jedoch neugierige Blicke zu
verhindern.

Durch die dominierende Architektur der
Glasfassade sind in diesem speziellen Fall
die Rdume nach oben offen. Was bedeutet
das fiir die Privatsphére? Durch das Einset-
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zen einer sogenannten Diskretionsbeschal-
lunggelanges, trotzderOffenheitder Raume,
die Diskretion des Patienten zu wahren.
Jeder der Behandlungsrdaume wie auch die
Wartelounge wurden mit dafiir erforderli-
chen Lautsprechern versehen. Die regelbare
Hintergrundmusik hilft nicht nur der Privat-
sphére, sondern auch dem Patienten, sich zu
entspannen und schafft rundum ein Gefiihl
derGeborgenheitim Gegensatzzuderimmer
wiederkehrenden Angst vor dem Besuch
beim Zahnarzt. <

autorin
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Bettina Hagedorn

Dipl.-Ing. Architecture/
interior architecture
MohrenstraBe 34

10117 Berlin

E-Mail: b.hagedorn@
hagedorn-interior.com
www.hagedorn-interior.com

Nach dem Studium der Architektur an der Universitat Wuppertal mit
Abschluss zur Dipl.-Ing. Architektin und Dipl.-Ing. Innenarchitektin

begann im Jahr 2000 Bettina Hagedorns erstes Engagement in Dallas, USA,
als Innenarchitektin bei Staffelbach Design.

In enger Zusammenarbeit mit Kreativdirektor Andre Staffelbach und

einem ausgewahlten Team wurden zahlreiche groBe Blroprojekte in ganz

USA realisiert.

Zurlck in Deutschland, griindete Bettina Hagedorn im Sommer 2006 ihr
eigenes Buro in Berlin. Seither zéhlen Projekte in den Bereichen Office,
Hotel sowie zahlreiche Einzelprojekte zu den Schwerpunkten ihrer Tatigkeit.
Mit der Zahnarztpraxis Dr. Redaelli/ Dr. Gnauert gewann Sie den

.ZWP Designpreis 2009 — Deutschlands schénste Zahnarztpraxen”

in der Kategorie , Bester Behandlungsraum”.
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Noch vor einiger Zeit mussten sich Arzte und Zahnarzte kaum Gedan-

ken Uber die Gestaltung, insbesondere der Farb- und Materialwahl,

machen. Kaltes Licht, nackte Wande, allenfalls von Kunstdrucken hin-

ter Glas geschmtickte Wande, sowie Teppichboden und PVC gehdor-

ten zum gestalterischen Standard, gut, glinstig und pflegeleicht.

Doch dieses Gestaltungsprinzip gehort der Vergangenheit an!

in der Zahnarztpraxis

Autor: Dipl.-Ing. Innenarchitekt Hartwig Goke

Der Patient betritt eine Zahnarztpraxis
heute mitanderen Augenund entsprechenden
Anspriichen! Das Thema,Wohlfiihlen®isteine
Erwartung, dieeszuerfiillengilt. Dieses Erleb-
nislésstsichvielfltigdarstellen. InersterLinie
durch die Farb- und Materialwahl, aber auch
durch den Gesamteindruck der Praxis, Sauber-
keit, Kompetenz und Auftreten der Mitarbeiter.
FirdenEindrucksinddieersten Sekundenent-
scheidend! Der Patient entscheidet in dieser
Zeit, ob er sich wohlfiihlt, oder ob er beim
nachsten Maleinen anderen Arzt aufsucht!
Nebenbei beeinflusst eine harmonische Ge-
staltung und ein durchdachtes Konzept den

Arzt und sein Mitarbeiterteam, die Leistungs-
fahigkeit und Effizienz wird gesteigert.

Das Gesamtkonzept
ist entscheidend

Doch was macht ein erfolgreiches Farb- und
Materialkonzeptaus? InersterLinie bestimmt
eineharmonische Farbgebung,in Verbindung
mitder Moblierung, dieausunsererSicht zeit-
los modern sein sollte, sowie eine ausge-
suchte, angenehme Beleuchtung die Harmo-
nie der Praxis. Doch auch hier ist der Fach-
mann gefragt. Farbberater oder Innenarchi-

PRAXISKONZEPT

tekten wissen obder Farbwirkung, helfen Ent-
scheidungen zu treffen. Denn Farben werden
unterschiedlichempfunden,abhéngigvon Al-
ter, Situation und persénlicher Stimmung.
Dennoch lassen sich Gestaltungsergebnisse
erzielen, die allen Anspriichen gerecht wer-
den.VonentscheidenderBedeutungistindie-
sem Zusammenhang die Frage, wie der Arzt
sich selbst darstellen mdchte. Gleichzeitig gilt
es zu beachten, welche Wirkung erzielt wer-
den soll. Farben, die z.B. die freundliche, of-
fene Gestaltung des Empfanges treffen, miis-
sen nichtunbedingt passend fiirden Behand-
lungsbereich sein.
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Abb. 1: Empfang—hell und freundlich.
Abb. 2: Gesamteindruck—modern ja—modisch nein!
Abb. 3: Rot—als Akzent sehrschon!

Doch welche Farbe
ist die Richtige!?

Neben der bereits angesprochenen unter-
schiedlichen Wahrnehmunglassen sich Farb-
wirkungen wie folgt klassifizieren:

WEISS: Steht fiir Reinheit und Hygiene, und
bildet Kontraste zu Farben, hervorragende
Basis fiir Kunst etc.

SCHWARZ: Steht fiir Kompetenz, aber auch
Bedrohung, als Fléche in der Praxis aus unse-
rer Sicht ungeeignet, als Akzent denkbar.
ORANGE: Steht fiir Warme und Freundlichkeit,
als Akzentin der Praxis durchaus angebracht.
GELB: Steht fiir Offenheit, Heiterkeit und die
Sonne. Bringt als Flache GroRziigigkeit und
Freundlichkeit.

GRUN: Steht fiir Natur und Heilung, wirkt be-
ruhigend und entspannend. Als Farbe in der
Praxis gut geeignet.

BLAU: Steht fiir Himmel und Meer, somit fiir
Weite und Freiheit. Kann entspannend wir-
ken, aber auch kaltanmuten.

ROT: Stehtim Allgemeinen fiir Kraft und Ener-
gie,aberauchfiir Blutund Aggressivitdt—und
istsomitzwarinder Praxis einsetzbar, braucht
aberUnterstiitzungdurchwarme Materialien,
wie z.B.warme Fufbdden etc.

Die Farbwahl

In Anbetracht der vielfach unterschiedlichen
Farbempfindungen empfehlen wir eine helle,
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freundliche Gestaltung. Die Visitenkarte der
Praxis, der Empfang, stellt gerade im Hinblick
auf den bereits beschriebenen ,10-Sekunden-
Effekt”eine besondere Aufgabe dar. Hier spielt
neben hochster Funktionalitatals Arbeitsplatz
die Gestaltungdie grofite Rolle. Modern—nicht
modisch, zeitlos und werthaltig, das sind die
Forderungen an die Gestaltung. Eine groRzii-
gige Darstellung, vielfach in einem neutralen
Weif}, mit Farb- oder Materialapplikationen,
schafft die Basis fiir den besagten Empfin-
dungsprozess. Das Wartezimmer folgt, ein
Raum, der ebenfalls ganz entscheidend zum
Wohlfiihlen beitragt! Hier gibt es aus unserer
Sichteinen rechteinfachen Gestaltungsgrund-
satz: Meine Patienten warten, wie ich selbst
warten mdchte! Habeich selbst Gefallenanun-
bequemen, ausgeleierten Stiihlen? Gefallen
mir abgewetzte Zeitschriften, verstreute Bau-
klotze, erfreue ich mich an Kaugummis unter
den Stiihlen oder verstaubte Kunstpflanzen?
Fragen, die leicht zu beantworten sind, aber
doch so wesentlich sind fiir das Empfinden der
Patienten. Sauberkeit, Klarheit, ein schoner
Teppich, eine Ablagemdglichkeit fiir Zeitschrif-
ten, die einem gewissen Anspruch geniigen
sollten, sowiefiirein Glas Wassersollten heute
nichts Auergewchnliches mehrsein.

Die Behandlungsraume selbst sind aus unse-
rer Sicht behutsam zu gestalten. Allzu groR-
zligige Farbflachen verfalschen den Charakter
desLichtes,sodassauchindiesem Bereicheher
eine neutrale Farbgebung zu bevorzugen ist.
Ein grofiziigiges Bild an der dem Patienten
gegeniiberliegenden Wandflache lenkt ab,
schafft Stimmungund fiihrtwiederum zu einer
ansprechenden, beruhigenden Atmosphare.

Die Materialwahl

Doch von wesentlicher Bedeutung fiir den
Gesamteindruck einer Praxis ist der Boden-
belag. Der Bodenbelag ist die gréfite sicht-
bare Fléche einer Praxis, und hier wird der
Grundstein fiir die Atmosphére gelegt. Wie
schon eingangs beschrieben, kam dem Bo-
denbelag in der Praxis in der Vergangenheit
keine wesentliche gestalterische Aufgabe zu.
Es kam in erster Linie darauf an, einen funk-
tionellen, leicht zu pflegenden und strapa-
zierfahigen Bodenbelag zu wahlen. Klas-
sisch der marmorierte PVC in allen Funk-
tionsrdumen sowie der Teppichboden inden
Bereichen Empfang, Wartezimmer und Flur!
Neben den gednderten Anforderungen an
die Hygiene in der zahnarztlichen Praxis
spielt selbstverstandlich auch der Zeitgeist
einegrofRe Rolle. Nochvorahrenerste Wahl,
kommt dem Teppichboden heute keinerlei
Bedeutung mehr zu. Gefragt ist, speziell in,
aber auch vor den Behandlungs- und wei-
teren Funktionsraumen, ein wischfester,
desinfektionsmittelbestandiger Bodenbelag.
Hier gibt es keramische Beldge wie z.B.
Feinsteinzeug, die allen Anforderungen ge-
recht werden, sowie PVC-haltige Beldge in
Holz- oder Steinoptik, die zum Einsatz kom-
men konnen. Ein wesentliches Entschei-
dungskriterium ist auch hier der Eindruck,
den ich erzielen mdchte. Eine Steinoptik
wirkt in der Regel kiihl, eine Holzoptik ver-
bindet die Vorteile der hygienischen An-
spriiche mit denen der warmen, harmoni-
schen Optik. Eine Alternative stellen Echt-
holzbeldge dar, die jedoch nur maRig den
Forderungen an die hygienischen Erforder-
nisse nachkommen und zudem einem na-
tiirlichen Verschleif’ unterliegen. <
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Der Name ,weissraum"” der Zahnarztpraxis Dr. Matthias Fiebiger
steht nicht nur flr Qualitdt und gesunde Zahne, sondern auch
innenarchitektonisch hat man diesen (ibersetzt gewusst. Die
Wande und Decken erstrahlen in WeiB, selbst die Einbauten sind
in der namengebenden Farbe gehalten und lediglich durch wenige
goldene Flachen akzentuiert. Das durchgehende Eichenparkett,
ebenfalls geweiBt, bekommt einen leicht schwebenden Charakter.
Die Rdume wirken natiirlich, warm und rein. Der Flur mit Ganz-
glasfassade zu den Behandlungsrdaumen hin und vertikalen Licht-
streifen lassen die beeindruckende Raumhohe und prachtigen
Stuckornamentik klar erkennen. Der gelungene Umgang mit

historischem Baubestand des Jugendstilhauses und modernen
Anforderungen an eine Praxis hat liberzeugt und ist somit ver-
dienter Gewinner des Designpreises 2010.




Ein Teil der ,Alten Saline" in Bad Reichenhall, Praxis von Dr. Thomas Plank, setzt
mit dem zeitgemaBen Innenraumkonzept - offen und lichtdurchflutet - einen
klaren Kontrast zur historischen Bausubstanz. Dem markanten rustikalen Sicht-
dachstuhl stehen eine Moblierung in neutralen Farben und klaren Linien gegen-
tiber. Direkter Blickfang im Eingangsbereich ist die violette, in Stuccolustro-Optik
gehaltene Riickwand des Empfangs sowie der neutrale Block aus weiB3 glanzen-
dem Schichtstoff mit indirekter Beleuchtung des Sockels. Die Behandlungszim-
mer passen sich dem stimmigen Farbkonzept an und zeigen die historische Struk-
tur des Gemauers eindrucksvoll mit ihren historischen Fensterbdgen. Das Spiel
zwischen geschichtlich und zukunftsweisend macht den Reiz dieser Praxis aus.
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~ Zahnarztpraxis Dr. Thomas Plank,
' Bad Reichenhall
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Italienisches Design: das ist das Konzept der Praxis TRE DENTO. Basis des Interieurs
sind hochwertige Materialien wie glanzende Lackoberflachen, die zu matten
Wandoberflichen in Grauabstufungen oder zu Schwarz-WeiB-Kontrasten kombi-
niert werden. Im Bodenbereich wurde durchgehend groBformatiges anthrazit-
graues Feinsteinzeug verlegt. Die Rezeption ist ein dezenter Stehempfang in
Corian. Das Lichtobjekt dariiber unterstiitzt die skulpturale Wirkung. Auf der
Ganzglaswand zum Wartebereich wurde als Reminiszenz an Italien ein Ornament
der Domfassade von Florenz als filigrane Foliengrafik angebracht. Klassisch zeit-
loses, urbanes Interieur mit klarer Formsprache und harmonischen Proportionen
liberzeugte.




In der Praxis ,M4 Zahnérzte" in der Kélner Innenstadt wurde eine
gelungene Verbindung zwischen einem handwerklich hochwertigen
Gebdude und modernster, dsthetischer Zahnmedizin geschaffen,
welche sich liber drei Etagen erstreckt. Beeindruckend ist die ge-
schwungene, wengefurnierte Empfangstheke auf dem fast weien
Boden, die den Patienten in den Wartebereich flihrt. Als Stilelement
wurde durchgehend ein profilierter, silberfarbener Rahmen einge-
plant, welcher im Wartebereich eine satinierte Scheibe einfasst, die
das Licht aus dem benachbarten Behandlungszimmer in den Warte-
bereich lasst. Im Flurbereich sind die Zugange zu den Behandlungs-
zimmern von diesem Rahmenprofil eingefasst. Zwischen den beiden
Zugangstlren rahmt das Profil eine tapezierte Flache ein, und erin-
nert ein wenig an historische Gobelins. Die beiden schwarzen Sessel
und der antike Sekretdr im Wartebereich unterstreichen dieses klas-
sisch anmutende Motiv in moderner Umsetzung.

Der Boden auf der gesamten Etage ist mit einem fast schwarzen
PVC-Belag ausgelegt.




.

Mit einem exklusiven, aber nicht aufdringlichen Farbkonzept, einer
klaren Formensprache und hochwertigen Materialien wurde der neu
geschaffene Prophylaxebereich gestaltet. Um den Anspruch ,Nichts
soll an eine Zahnarztpraxis erinnern” zu realisieren, wurde die vor-
handene Raumaufteilung bis an die statischen Grenzen aufgel6st -
so entstanden flieBende Uberginge und groBziigige Riume. Der
Empfangsbereich erstreckt sich lber die gesamte Gebdudebreite
und besticht durch einen schlichten Stehempfang mit einem Ein-
bauschrank, der sich hinter einer hochwertigen, grifflosen Corian-
oberfliche in Wellenoptik verbirgt. Die in die Decke eingelassenen
Lampenschirme setzen den Bereich gezielt in Szene. FlieBend geht
der Empfangsbereich in die Wartelounge (iber, in der ein exklusiver,
hochfloriger Shaggy in Bronzeglanz verlegt ist. Einen besonderen
Akzent setzen die Birkenstdamme, die gegeniiber der organisch
geformten Sitzlandschaft aufgestellt sind.




Die Gemeinschaftspraxis von Dres. Zirbs und
Kratschmayr in Achern ist in einem Giber alle Rdume
einheitlichen Design konzipiert. Ein geschickter
Materialwechsel zwischen den warmen Holzwanden,
bedruckten Glaselementen, der Cl-Farbe und dem
rustikalen Holzboden vermitteln eine angenehme
Praxisatmosphédre. Die Wand mit den beleuchteten
Holzflurwandelementen leitet den Patienten durch
die Praxis.




Gemeinschaftspraxis Dr
Dr. Gabriela Radulesc

Hell, gerdumig und in jeder Hinsicht aufgerdumt présentiert sich die Gemeinschafts-
praxis Dres. Barta/Radulescu. Der Empfangs- und Wartebereich geht aus einem ele-
gant geschwungenen, mit warmen braun-beigen Farbmustern verzierten Flur hervor.
Stilsicher und mit Blick fiir das funktionell Sinnvolle werden hier Wandverkleidungen,
Spiegelflichen, Garderobe und schlieBlich der Empfang zu einer stimmigen Einheit
verwoben. Runde Formen und warme Farben in Kombination mit einem edlen
Holzboden schaffen eine positive Grundstimmung. Der liberwiegend weiBe, eher kiihl
wirkende Mineralwerkstoff, der lammellenartig moduliert wurde, steht im Kontrast zu
den Wanden mit einer opulenten, wohnlichen Tapete.




Die erst im Juni 2010 erdffnete Praxis am Chiemsee
besticht durch ein weitrdumiges offenes Gesamt-
konzept, welches GroBziigigkeit ausstrahlt und
vielfdltige Blickachsen schafft. Der Empfangsbe-
reich erinnert an eine Hotellounge, der angrenzen-
de Wartebereich ist mit bequemen Sesseln in na-
turweiBem Leder ausgestattet. Ein zentraler Mittel-
block im warmen Grauton gliedert die Praxis und
schafft durch aufgesetzte Holzlamellen den Bezug
zur oberbayerischen Umgebung. Die raumhohen
Glaswédnde unterstreichen den hellen und offenen
Gesamtcharakter.




Praxisklinik Muinchnerau, \
M.Sc. und Dr. Christian A Kaes, Landshut

h

Die Praxisklinik Miinchnerau erfiillt nicht nur die neuesten medizinischen Anforde-
rungen, sondern fasziniert auch durch moderne und hochwertige Innenarchitektur. Im
Eingangsbereich der Praxis empfangt hier ein Tresen in Halfpipe-Form aus hochgladn-
zendem, weiBen Corian. Riickseitig setzt sich die Biegung im Trennwandelement aus
Floatglaselementen und Corian-Lamellen fort. Die klare und puristische Linie ist auch
im lichtdurchfluteten Flur im Behandlungsbereich erkennbar. Die Ganzglasfronten der
Behandlungszimmer lassen hier einen kleinen Einblick auf die modernen Behandlungs-
zeilen zu. Eine Folierung als Sichtschutz in Strichcode-Optik sorgt hier jedoch fiir die
notige Diskretion.

ey g L




Sonderpreise

Einen Sonderpreis zum besten Neubau vergab die Designpreis-Jury an die Praxis Dr. Weber.
Die Bauherren entschieden sich fiir einen Neubau in zweiter Reihe, um die landschaftlichen
Reize des Grundstiicks mit einem freien Blick auf die Weinberge im Geb&dude zu bieten und
die Rdume groBziigig belichten zu kénnen. Das Gebdudevolumen wird dadurch bestimmt,
dass im Erdgeschoss mit der Praxis die groBten nutzbaren Flichen bendtigt wurden. Ober-
geschoss (Biiros der Zahnirzte) und Untergeschoss (Labor, Technik- und Umkleiderdume)
sind deutlich kleiner. Die Kubatur (iber die drei Ebenen wurde in das bestehende Gefalle im
Geldnde eingebettet, wobei fiir die Zahnarztpraxis ein ebenerdiger Zugang gewéahrleistet ist.
Es handelt sich um einen einfachen Kubus, der durch Ausstiilpungen und Raumerwei-
terungen oder Einschnitte auf das Besondere der Umgebung reagiert.




Einen zweiten Sonderpreis vergab die Jury an das zahn-
werk.llbeck flir den besten Altbau. Bedingt durch strik-
te Denkmalschutz-Auflagen des 1861 erbauten Hauses
und die Nutzfliche von nur 169m’, war die He-
rausforderung groB, eine komplexe Praxis mit vier voll-
wertigen Behandlungsrdumen, einem Rontgenraum mit
DVT, Beratungszimmer, Schulungsraum, Praxislabor, be-
hindertengerechten Toiletten sowie separaten Mund-
hygieneraum zu entwickeln. In dem neu errichteten
Glasbau, in dem sich drei Behandlungsraume befinden,
entstanden durch die Fensterfront und halbhohen
Trennwédnde eine rdumliche GroBziigigkeit und ein
nichtalltaglicher Blick in die Natur. Die Einrichtung
orientiert sich an der Stilrichtung der Modernen Klassik,
welche eine schone Verbindung zwischen dem denk-
malgeschiitzten Haus und einer technisch innovativen
Einrichtung einer modernen Zahnarztpraxis gerecht
wird.




Designpreis

Eine umfassende Bildergalerie aller Teil-
nehmer des Designpreises 2010 unter:
www.zwp-online.info

Alle Teilnehmer in alphabetischer

Zahnirztin Susann Abada,
Leipzig
R i

PraxisgroBe: 75 m2, Design/Planung:
Henry Schein Dental Depot, Leipzig
Mobel: Freuding Labors GmbH, Stetten
Behandlungseinheit: KaVo

Zahnarztpraxis Roger Barz,
Halle (Saale)

Reihenfolge

Adenti GmbH,
Hilden

Dr. Josef Barta, Dr. Gabriela
Radulescu, Darmstadt

PraxisgroBe: 370 m2, Design/Planung: null2elf
interior design/marketing (Dischek Eitner GbR),
Dusseldorf; Mdbel: Schreinerei Legno, Krefeld
Behandlungseinheit: Anthos

Doreen Beck M.Sc.,
Straubing

PraxisgroBe: 195 m2, Design/Planung:

Peggy Konstanze Thomas, Halle (Saale)
Mébel: Tischlerei Winter, Halle (Saale)

Behandlungseinheit: ULTRADENT

Kieferorthopadische Praxis
Dr. Jiirgen Buken, Gehrden
- = ;

PraxisgroBe: 280 m2, Design/Planung: Dipl.-Ing.
D. Pape/Architektur Pape & Kost, Hemmingen
Mobel: Eigenanfertigung

Behandlungseinheit: DKL

PraxisgroBe: 181 m2, Design/Planung: Anette
Rabl (Architektin)/Dipl.-Ing. Gerhard Ehricht,
Miinchen; Mobel: Ziegler GmbH, Offenberg
Behandlungseinheit: KaVo

der milchzahn - Julia Zipprich &
Dr. Alexander Widmann, Stuttgart

PraxisgroBe: 240 m?2

Design/Planung: Steffen Bucher, Stuttgart
Mobel: Widmann GbR Schreinerei, Frittlingen
Behandlungseinheit: TGA Weber, Belmont

PraxisgroBe: 225 m2, Design/Planung: Claudia
Barkhof und Mario Konecke/Entedimension,
Darmstadt; Mabel: Entedimension, Darmstadt
Behandlungseinheit: J. MORITA

Dr. Oliver Blum,
Karlsruhe

PraxisgroBe: 150 m2

Design/Planung: Cecilia Orlandi, Gaiberg;
Mobel: Mayer Mobelmanufaktur, Sulzfeld
Behandlungseinheit: Sirona

Dr. Monika und Dr. Klaus Dippel,
Bad Sickingen

PraxisgroBe: 160 m2, Design/Planung:
Pluradent, Dipl.-Ing. Brigitte Scheller, Karlsruhe
Maobel: Reuss Einrichtungen, Dunningen
Behandlungseinheit: Sirona



[docdens - br. Claus Schiittler-Janikulla
& Matthias Hartmann, Berlin

PraxisgroBe: 450 m?, Design/Planung: Multident
Dental GmbH, Hannover, Ligne Architekten,
Berlin; Mébel: Mann GmbH, Karl Baisch GmbH,
Plattling

Behandlungseinheit: Planmeca

'einschaftspraxis Dres. e '
Seiger und Andreas Fischer, Dachau

PraxisgroBe: 150 m2, Design/Planung: Christine
Rieckeheer/Simone Geiger, Bauer & Reif Dental,
Minchen; Mobel: Schreinerei Leyrer
Behandlungseinheit: KaVo

hochleitner Zahnarzte
r. Stefan Hochleitner, Stephanskirchen

e

PraxisgroBe: 270 mz, Design/Planung: Dipl.-Ing.
Hartwig Goke/Goke Praxiskonzepte, Diisseldorf
Maobel: Praxiskonzepte Plus, Diisseldorf
Behandlungseinheit: DKL

PraxisgroBe: 112 m2, Design/Planung:

Kathleen Mai Dipl.-Ing. (FH) Innenarchitektur
Maobel: Sichert, Karl Baisch GmbH, Plattling,
Med+Org Tischlerei Heiko Klammer, Elsterheide
Behandlungseinheit: Sirona, Siemens

Zahnarztpra-xis Kareen Kiechle,
Augsburg 3

]
H

PraxisgréBe: 130 m2, Design/Planung: Kathrin
Glaser/Bauer & Reif Dental, Miinchen

Mébel: Freuding Labors, Stetten; Lichtplanung:
made4living GmbH + Co. KG, Augsburg
Behandlungseinheit: ULTRADENT,

PraxisgroBe: 200 m2, Design/Planung:
funck Dental-Medizin GmbH, Heidelberg
Mabel: Fa. Mann/Schreiner/u.a.
Behandlungseinheit: KaVo, Sirona

Dr. Marc Gesgri

PraxisgroBe: 178 m2, Design/Planung: Eberhard
Gross, Ulm; Mdbel: Werner Betz, WeiBe und
Josef Harle Kreativwerkstein, Kirchberg
Behandlungseinheit: Microna

. Dr. Walter Hofmann,

- Hannover

PraxisgroBe: 143 m2, Design/Planung: Wolfgang
Schmitz/Henry Schein Dental Depot GmbH,
Giitersloh & Archimed Lappe-Architektur,
Hannover; Mébel: Mann GmbH, Besigheim
Behandlungseinheit: Sirona

Dres. Keilinger und Kollegen, . -
Schwibisch Gmiind

PraxisgroBe: 300 m2, Design/Planung:
Planungsbiiro Schenk, Sulzfeld

Mobel: Mayer Mobelmanufaktur, Sulzfeld
Behandlungseinheit: KaVo, ULTRADENT, Sirona

;‘ Dr. Eva Kleinknecht,
Neuenstein

PraxisgroBe: 200 m2, Design/Planung:
Pluradent, Dipl.-Ing. Brigitte Scheller, Karlsruhe
Mobel: Mediadent, Freuding Labors, Stetten
Behandlungseinheit: Sirona

PraxisgroBe: 170 m2, Design/Planung:
Dipl.-Ing. Christian Rosehr, Liibeck
Maobel: tischlerei hausding, Libeck
Behandlungseinheit: X0 Care

PraxisgroBe: 230 m2, Design/Planung:
Dipl.-Ing. Markus Ernsting, Neuenkirchen
Mébel: Schreinerei Dickménken, Rheine
Behandlungseinheit: KaVo

jadentis — Jasmina Ruzdija,
Augsburg =

PraxisgroBe: 220 m2, Design/Planung:
Anette Rabl (freie Architektin), Miinchen
Mabel: Ziegler GmbH, Offenberg
Behandlungseinheit: KaVo

KidsDocs, Zahnirzte fiir Kinder,
Berlin

PraxisgroBe: 680 m2, Design/Planung:

Dr. Christoph Hoberg, Planbar3, Berlin; Mobel:
Dental Art, Grevenbroich; Mobel Damm, Templin
Behandlungseinheit: DKL, ULTRADENT

KU64 - Dr. Ziegler & Par
Zahnirzte, B

|

PraxisgroBe: 1.500 m2, Design/Planung: GRAFT
- Gesellschaft von Architekten mbH, Berlin
Mobel: Strohm + Maier, Heidenheim
Behandlungseinheit: KaVo



~ Dr. Insa Und Dr. Cregor
. Emmendingen

PraxisgroBe: 290 m2, Design/Planung:
Karl-Peter Weber, Garching/Arbeitsgemeinschaft
Hoffmann & Thiele, Freiburg im Breisgau

Mébel: Reuss Einrichtungen, Dunningen
Behandlungseinheit: Sirona, Anthos

Mundwerk Die Kieferorthogg_iden,
Dr. Michael K. Thomas, Berlin

PraxisgroBe: 957 m2, Design/Planung: Birgit
und Thomas Kolb/LED Architekten, Berlin
Mabel: Tischlerei Geilert und Kurth, Bockelwitz;
GKW - Lichtsysteme, Berlin
Behandlungseinheit: KaVo

Ilka Partschefeld, Praxis fiir moderne
Zahnheilkunde, Frankfurt am Main

PraxisgroBe: 100 mz, Design/Planung:
Atelier Rolf Pauw, Hofheim/Taunus
Maobel: MaBanfertigung durch Schreinerei
Behandlungseinheit: EMAD, ZC-S300

Igrha)dsklinik Miinchnerau - Dr. S. Beue?
M.Se. & Dr. C. A. Kaes, Landshut--~

PraxisgroBe: 410 m2, Design/Planung:
Josef Meinzer Design Ziegler, Offenberg
Mobel: Ziegler-Design, Offenberg
Behandlungseinheit: Sirona, Brumaba

smileperfect cosmetic dentistry,
Hamm

PraxisgroBe: 600 m2, Design/Planung: Burkhard
Miko, Hamm; Mé&bel: KS Innenausbau Kiiking &
Scholz, Lengerich; Langner Innenausbau, Bad
Zwischenahn; Edelstahl Miinstermann, Hamm
Behandlungseinheit: DKL

Praxis fiir Zahnheilkunde
Matussek & Winner, Fulda

PraxisgroBe: 160 m2, Design/Planung:

Dirk Weber Dipl.-Ing. (FH) Innenarchitektur
Mébel: Fa. Strohm + Meier & Schreinerei Weber
Behandlungseinheit: Sirona

PraxisgroBe: 150 m2
Design/Planung: pd raumplan, KéIn
Mébel: Tischlerei Woodstar, Odenthal
Behandlungseinheit: TGA Weber

PraxisgroBe: 400 m?2

Design/Planung: Kathrin Glaser, Bauer & Reif
Dental, Minchen

Méobel: Geilert & Kurth, Bockelwitz
Behandlungseinheit: KaVo

PraxisgroBe: 356 m2, Design/Planung: architekt
BDA jens,j. ternes architekten + ingenieure,
Koblenz; Mébel: Jensen Objektdesign, Neuwied
und Corporate design: AKENZO, Koblenz
Behandlungseinheit: DKL

i
PraxisgroBe: 300 m2
Design/Planung: Dr. Jens Voss, Leipzig
Mobel: keine Angaben
Behandlungseinheit: Sirona

E Z'ﬁn'zﬁ'ztpra)ds_ThoiﬁaS'-Miiller,
Plauen

PraxisgroBe: 158 m2, Design/Planung:
coadesignstudio (Heidner/Heidrich GbR), Dresden
Magbel: KaVo, Tischlerei Seltmann, Stollberg
Behandlungseinheit: 2x KaVo Systematica 1062 T

_ Dr. Olaf Oberbeckmann/ -
TABiE Karin Tietze, Essén

PraxisgroBe: 460 m2, Design/Planung: Ulrike
Schulschenk, Essen/Ines Van Meenen, Essen
Mabel: designfunktion Ges. fiir moderne
Birogestaltung mbH, Essen
Behandlungseinheit: Sirona

Praxisklinik fiic MKG Chirurgie
Dr. Dr. Thomas Morbach, Alzey

PraxisgroBe: 300 mz, Design/Planung:

Gabriele Thull, Otisheim, Altschul Dental, Mainz
Mabel: Med & Org, Niedereschach
Behandlungseinheit: ULTRADENT

Dr. Michael Sieper §
. Dr. Beggima Sieper, Gus

PraxisgroBe: 480 m2, Design/Planung:

Ralf Briining/Raum Erlebnisse, Gummersbach
Mébel: Tischlerei Knopp & Zeitz Gummersbach,
Karl Baisch GmbH, Freuding Labors GmbH
Behandlungseinheit: Sirona, Siemens, ULTRADENT

smilin Marc Werner &
Dr. Katharina Thiel, Rheinfelden

3 m% .‘;\

PraxisgréBe: 300 m2, Design/Planung:
smilin Marc Werner & Dr. Katharina Thiel
Mabel: Fa. Seipp, Waldshut-Tiengen
Behandlungseinheit: KaVo, Siemens



kM.KG Praxis Dr. Dr. Klaus Stinder,

"~ Traunreut

PraxisgroBe: 270 m2, Design/Planung: Kathrin
Glaser/Bauer & Reif Dental, Miinchen

M@ébel: Schreinerei in der Walzmdihle, Pertenstein
Mediadent Stahimobelwerk, Klagenfurt
Behandlungseinheit: Sirona

PraxisgroBe: 160 m2, Design/Planung:

Dr. Susanne Wagner, Wardenburg, Alexander
Schmitt, NWD Nord

Mobel: med+org, Pfalzgrafenweiler, IKEA
Behandlungseinheit: KaVo, ULTRADENT

weissraum — Dr. med. dent.
Matthias Fiebiger, Miinchen

PraxisgroBe: 208 m2, Design/Planung: Ippolito
Fleitz Group - Identity Architects, Stuttgart
Mébel: Riedl Messe-/Laden- & Objektbau,
Pfaffing

Behandlungseinheit: KaVo

Zahnimplantat — KlinigDiisseldorf,
Dr. G T Sliwowski, Diisseldorf

R

PraxisgroBe: 200 m2, Design/Planung:
Hartwig Géke und BF Praxisplan, Diisseldorf
Mobel: Freuding Labors, Stetten, USM, Vitra
Behandlungseinheit: Sirona

_— X .
Zahnzentrum Messerschmidt,

PraxisgroBe: 352 m2, Design/Planung: Plan B
Architekten, Mainz-Kastel/Rick Mulligan Design,
K6ln; Mébel: iab-innenausbau, Floh-
Seligenthal/Schmid Mébel GmbH, Ehingen
Behandlungseinheit: KaVo

TRE DENTO Dr. Thorsten Koszlat,
Frankfu_r't amn

PraxisgroBe: 240 m2, Design/Planung:
herzog, kassel + partner, Karlsruhe
Mobel: Karl Baisch GmbH, Plattling
Behandlungseinheit: KaVo

Dr. Claus Weber &
Dr. Andreas Huber, Meckenheim

.y - n

PraxisgroBe: 300 m2, Design/Planung:
Ridiger Reuss & Rolf Hagenbeck, Dunningen

Méobel: Reuss Einrichtungen, Dunningen
Behandlungseinheit: STERN-WEBER

~ Zahniirzte am Stadtpark —
es. Julian & Karl-Heinz Kaiser,

PraxisgroBe: 500 m2, Design/Planung: Karl-Heinz
Kunkel, Partenstein + Heinz Dieter Bialy, Minster
Mabel: Freuding Labors, Stetten/Ruttiger &
Lausmann, Partenstein; Behandlungseinheit:
Pelton & Crane, Gigadent, Brumaba

r e Post —
attler, M Sc.

PraxisgroBe: 305 m2, Design/Planung:
Robert Beyer Architekten, Berlin; Mobel:
Tischlerei Pinn, Tischlerei Thoms, Eckernférde
Behandlungseinheit: KaVo

Wllfrled Zirbs ui

PraxisgroBe: 450 m2, Design/Planung:
Architektin Sabine Breitinger, Breitinger AG,
Aschaffenburg; Mabel: Vitra, STATTURA
Behandlungseinheit: Sirona, Siemens

Vivisio-Praxisklinik =

PraxisgroBe: 420 m2, Design/Planung:
Architektin Sabine Breitinger, Breitinger AG,
Aschaffenburg; Maobel: Vitra, STATTURA, Ziico,
USM Haller

Behandlungseinheit: A-dec, Sirona, Siemens

PraxisgrBe: 300 m2, Design/Planung: Dipl.-Ing.
Sabine Waldmann/Waldmann Architekten,
Darmstadt; Mobel: Freuding Labors, Stetten
Behandlungseinheit: KaVo

Zahniirzte am Stadtwall,
*Dr. P. Lal_'slgille, . Henke, Miihldorf

oA

PraxisgroBe: 255 mz, Design/Planung:

Dr. Per Larseille, Christian Henke, Miihldorf
Mabel: Huber Mobelwerkstatte, Teising
Behandlungseinheit: Chirana Dental

Zahnmedizin im Zentrutn: B. M. Frank/
Dr. K. Trenktrog/Dr. M. Frank, Schleswig
| m n .l‘ 3

PraxisgroBe: 468 m2, Design/Planung: Robert
Beyer Architekten, Berlin; Mobel: Tischlerei
Hansen, Schleswig/Tischlerei Jensen, Busdorf
Behandlungseinheit: KaVo

Zahnarzt Marcel Zéllner — Praxis fiir

W8 Zahabeilunden Siuigatt

PraxisgroBe: 240 m, Design/Planung: sTudio 211
Astrid Kirchner, Stuttgart; Mobel: Karl Baisch
GmbH, Pluradent AG & Co. KG, Fa. Heinzelmann
GmbH &t Co KG, igzuzzini, Kreon ny, Tobias Grau
Behandlungseinheit: KaVo



KINDERZAHNARZTPRAXEN

4 : .
Zu den zahlreichen Bewerbungen des Designpreises 2010 far

Deutschlands schén_s_-t:é":Zahnafr"z'fpraxis zdhlten auch in diesem

Jahrwieder vier Kih'derzah'narztpraxen. Sie Uberzeugten mit ih-

ren einzigartigen Konzepten fiir die spezielle Zielgruppe Kin-

der. Dabei konnten die kreativen Designs fir kindgerechte

Zahnarztpraxen unterschiedlicher nicht sein. ZWP spezial gibt

einen Einblick.

Autor: Georg Isbaner

Die Jury des Designpreises 2010 hat sich

wie auch im letzten Jahr dafiir entschieden,
Kinderzahnarztpraxen auflerhalb der Kon-
kurrenz zu fiihren.
Konnen Erwachsene problemlos mit einem
Jkithlen“ Design umgehen, muss die Praxis
fiir Kinder ein Ort der Fiirsorge und des Spie-
lerischen sein. Denn der Angstvor dem Zahn-
arztbesuch muss durch eine kindgerechte
Atmosphére begegnet werden. Neben dem
raumlichen Design kénnen auch die jeweili-
gen Praxisnamen vermitteln, fiir wen die Orte
der kindlichen Zahngesundheit geschaffen
wurden. Wir stellen [hnen auf den folgenden
Seiten eine Auswahl von besonders gelunge-
nen Kinderzahnarztpraxen vor.
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der milchzahn

,dermilchzahn” —
ein Dschungelabenteuer

Die Kinderzahnarztpraxis von Julia Zipprich
und Dr.Alexander Widmann befindet sich di-
rektin der Innenstadt von Stuttgart. Die gute
Erreichbarkeitgehdrt zum Konzept. Gemein-
sam mitihremfreienArchitekten, Steffen Bu-
cher, gestalteten die Zahnarzte eine spieleri-
sche Dschungellandschaft mit einem groRen
Aquarium im Wartebereich, einem Baum-
haus, groRem Béllebad, bunten Airbrush-
Motiven, warmen Materialien und Farben.
+der milchzahn® orientiert sich an den Be-
diirfnissen der Kinder. Das Raumkonzept be-
steht aus organischen, runden Formen, die

der milchzahn

die Verletzungsgefahr verringern und das
kindliche verspielte Denken unterstiitzt.
Auch der Grundriss ist so gestaltet, dass ein
Rundgangentsteht,ohnedass wartende Kin-
der den schon behandelten Kindern begeg-
nen. Das durchgehende Bambusparkett
transportiert die beruhigende Atmosphére.
Durch das Gesamtkonzept der Praxis erleben
die Kinder einen angstfreien Zahnarztbe-
such.

.kidsdocs” —Fliegen ist schon
Die Inhaber mussten sich fiir ihre Berliner

Zweitpraxis etwas Besonderes einfallen las-
sen.Seitjeherist Berlin die Stadt der Flieger.



KINDERZAHNARZTPRAXEN

Mit Otto Lilienthal fing alles an, und von da-
mals {iber die Luftbriicke bis zu den Ferien-
fliegernvon heute gilt: Fliegenistschon. Und
so lag es nahe, die Kinderzahnarztpraxis
Jkidsdocs* mitdem Berliner Architektenbiiro
Planbar3 nach dieserldee einzurichten.

Der Empfangistein Check-in-Schalter, unter-
gebrachtin einem Flugzeugcockpit.Schlange
stehen entfdllt. Der grofiziigige Wartebe-
reich ist mit Flugzeugsesseln fiir die Grofien
und Kleinen ausgestattet. Die Behandlung
selbst findet im kidsdocs-air-Flieger statt,
wobeijede Passagierkabine mitunterschied-
lichen Themen des Fliegens und Reisens ge-
staltet ist. So ist fiir jedes Kind etwas dabei.
Das Bordfernsehensorgtfiirzusatzliche Ent-
spannung.NachderBehandlunggehteszum
Ckeck-out-Schalter, wo der Belohnungs-
wunderkoffer auf dem Kofferband wartet.
Ein unvergesslicher Zahnarztbesuch ist ga-
rantiert.

KU64-Kids & Jugendliche-
Erlebniswelt

Dr. Ziegler und Partner haben ihre bekannte
Berliner Praxis um einen speziellen Kinder-
zahnarztbereicherweitert. Diesich iiberzwei
Etagen erstreckende 1.500 m? grofie Praxis
empfangt ihre Patienten mit sonnig-sandi-
gen Farben und organisch geschwungenen
Formen. Fiir die jungen Patienten wurde nun
ein neuer Bereich eingerichtet, der sich am
bewehrten Design orientiert. Sogibtes Sand-
diinen, die lber eine eingelassene Spiel-
landschaft mit Béllebad, Rutsche und Klet-
terwand verfiigen. Ein deckenhdngender Ko-
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kidsdocs

kon beherbergt die von Kindern begehrte
Multimediaarea.Optischistderneue Bereich
zusétzlichdurchgraffitiartige Motivevonden
Diinen zu unterscheiden. Das sonnige Gelb
wird durch iippig angelegte hangende Géar-
ten mit sattem Griin unterbrochen, die die
Réume mit Sauerstoff iiberfluten.

Die Graft-Architekten haben auch hier iiber-
zeugende Arbeit geleistet und den neuen
Kinderbereich perfekt in die tibrige Diinen-
landschaft der Praxis integriert.

Video zur Praxis in der E-Paper-Version
der ZWP Zahnarzt Wirtschaft Praxis unter:

www.zwp-online.info/publikationen

kidsdocs

Smile Tower —
Flugzeug des Lachelns

Uber den Dichern der Leipziger Innenstadt
wurde ergénzend zur Zahnarztpraxis und
White Lounge® von Dr. Jens Voss die Kinder-
zahnarztpraxis — Smile Tower for kids and
teens—eréffnet.

Auch hier werden Motive rund ums Fliegen
als Grundlage des Praxiskonzeptes verwen-
det. Grofflachige Flugzeugbilder in allen
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Eine Klasse fir sich. LINUX PURE.
Freude macht die LINUX PURE allen, die mit ihr arbeiten. Konzentriert
aufs Wesentliche, vereint sie auf raffinierte Weise ihre funktionalen

Elemente zu einem formschénen Zusammenspiel. Die neue Generation
Behandlungsmdébel aus dem Hause Basten liberzeugt — durch klare
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Mehr tber die neue LINUX PURE erfahren Sie unter

www.basten-kempen.de.
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Smile Tower sTuoo

Smile Tower

Réumen, Spielecke und Check-in-Schalter als Empfang lassen sogar
Behandlungseinheiten als First-Class-Bestuhlung erscheinen. Die ge-
samte Praxis besticht durch eine hochwertige Ausstattung. Das klare
und helle Design der Mobel und Wande stellt ein gelungenes Gleichge-
wicht zum dunklen Dielenboden dar.

Dr.Jens Voss bleibtseiner Linie treu und iiberzeugt mit seiner grofRziigi-
gen Raumgestaltung auf 300 m? und dem Verzicht auf Uberfliissiges.
Kindern wird diese geordnete Formsprache mit den dezenten spieleri- Desig n trifft Perfektion

schen Elementen des Fliegens gefallen. <
Kaum ein anderer Dentalhersteller hat solche Leidenschaft fir Per-

fektion, wie das japanische Familienunternehmen Morita. Allerhéch-
ste Anspriiche im Hinblick auf Qualitat, Zuverlassigkeit, Prazision und
Kundenzufriedenheit pragen unser Handeln.

Unsere Erfahrung zeigt: Zahnéarzte mogen exzellente und innovative
Produkte. Dies spiegeln wir mit unserer neuen Behandlungseinheit
Signo Treffert und machen in Design und Qualitat keine Kompro-
misse. Gemeinsam mit dem Porsche Design Studio entwickelt,

sind Technologie, Materialwahl| und Verarbeitung bestens aufeinander
abgestimmt. Sie verbinden sich zu einer ergonomischen und beson-
ders leicht zu bedienenden Einheit mit Charakter.

Sprechen Sie mit Ihrem Dentalfachhandler tber die Signo Treffert
oder rufen Sie uns direkt an: +49 (0)60 74 / 836 - 0.

Smile Tower

MORITA

www.JMoritaEurope.com Thinking ahead. Focused on life.

T gen und Irrtimer vorbahalten,
Printad in Garmany, JME bi 10-0008 6710
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Definitionen oft grundlegend verschieden und oft auch sehr
widerspriichlich. Der Autor gibt im Folgenden einen Uberblick zu Corporate
Identity und Corporate Design—undwie Sie dies gewinnbringendin Ihrer Zahn-

arztpraxis umsetzen kénnen.

Corporate |dentity und die

Ein kurzer Blick in die wissen-
schaftliche Literatur zum Thema
Corporate Identity (kurz Cl) zeigt,
dass es fast so viele unterschied-

liche Ansatze von Cl gibt wie Institutionen,

| SOLEIL & SEYMOUR

KINDER- & FAMILIENZAHMNARZTE

die sich zu diesem Thema auBern. Leider sind die

Person | ICh |<eit lhrer Praxis

Autor: René Kottmann

Mit dem ersten Kammer-, Behorden- und
Patientenkontakt entsteht der erste Eindruck
von lhnen und Ihrer Praxis. Dabei ist es nicht
relevant, in welcher GréfRenordnung Sie agie-
ren,welchenTatigkeitsschwerpunktSievertre-
ten oder welchen Standort Sie wahlen. Mit
Ihrer Praxis haben Sie bereits eine Unterneh-
mensidentitdt geschaffen. Mdglicherweise ist
sie falsch oder sogar schlecht, aber nie nicht
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existent. Marketing fangt schon bei der ersten
Uberlegung, sich als Zahnarzt niederzulassen,
an. So zieht es sich weiter iiber die Standort-
wahl bis hin zur Zielgruppendefinition. Sie
selbstbetreibenschon ldnger Marketingals Sie
angenommen haben. Durch weltweite Globa-
lisierung und Internationalisierung aufgrund
Krisenbewéltigungen und tief greifender Um-
walzungen der Weltékonomie wundert man

sichnicht,dasseineimmense Ungewissheitbei
der Offentlichkeitentstandenist. Durch zuneh-
mende Mitbewerber, Produktvielfalt und Kurz-
lebigkeit ist die Offentlichkeit unberechenba-
rer, wéhlerischer und kritischer, aber ebenso
aufgeklartergeworden. Wirbefindenunsinder
Ara der Informationsgesellschaft, der ,,Know-
ledge Society”. Der Begriff bezeichnet eine auf
Informations- und Kommunikationstechnolo-
gie (IKT) basierende Gesellschaft. Zweifellos
spielen das Wissen und natiirlich der Zugang
zum Wissen eine wichtige Rolle. Die Informa-
tionsgesellschaft wurde durch unseren Ein-
fluss regelrechtdazu erzogen zurecherchieren,
zu vergleichen, zu zweifeln, zu priifen und zu
urteilen.

Aus diesem Grund ist es fiir heutige Unter-
nehmen {iberlebensnotwendig geworden, ih-
renKunden, Lieferanten, Finanzgebern, Behor-
denundauch Mitarbeiterndurcheineeinzigar-
tige, unverwechselbare Identitét Orientierung,
Wiedererkennung, Sicherheit und Professio-
nalitat zu bieten, um langfristige Beziehungen
zusichernundsichvonanderen Unternehmen
abzuheben und umsich letztendlich im Markt-
geschehen klar zu positionieren. Dabei ist es
sehr wichtig zu wissen, wie die Informations-
gesellschaftbeiderSuche nach Produktenoder
Dienstleistungen denktund handelt.



Corporate Identity steht fiir Unternehmens-
identitdt oder Unternehmenspersonlichkeit.
Clistderabgestimmte Einsatz von Verhalten,
Kommunikation und Erscheinungsbild mit
internen und externen Zielen. Ziel der Cl ist
eine nachhaltige Unternehmensentwicklung.
Die Basis stellt die Unternehmensphiloso-
phie, die durch die CI mit Leben und Inhalten
gefiillt wird. Die Cl ist die Persdnlichkeit eines
Unternehmens, die als einheitlicher Akteur
handelt und wahrgenommen werden sollte.
Ein Corporate-ldentity-Konzept befasst sich
also mit dem Erkennen eines Unternehmens,
mit dem Gestalten, Verwirklichen und dem
Priifen der Identitét eines Unternehmens. Cl
solldem Unternehmeneineeinzigartige lden-
titdt verleihen, was zu einer starken Wetthe-
werbsposition fiihrt, vorausgesetzt dass man
von der Wurzel an analysiert. Fragen, wer Sie
sind, was Sie kénnen, was das Besondere an
Ihrem Unternehmen ist, kdnnen so geklart
und in das Konzept eingearbeitet werden. Cl
strebt nach einem gemeinsamen Handeln der
Mitarbeiter mitvereinbarten Regeln und Wer-
ten. Mitarbeiter wissen klar, was von ihnen
erwartet wird und konnen ihre Kommunika-
tion und Verhalten den Wiinschen der Leitung
anpassen. Die Wiinsche und Erwartungen der
eigenen Mitarbeiter miissen aber ebenso be-
riicksichtigt werden. Emanzipierte, selbst-
standige und vor allem von ihren Leistungen
liberzeugte Mitarbeiter erreicht man, indem
man diese starker in die Prozesse einbezieht.
NursokannIdentifikation und Verantwortung
zum Unternehmen entstehen. Zufriedenheit
der Mitarbeiter und somit Steigerung der Pro-
duktivitétsind das Ergebnis.Durch diesen Pro-
zess werden mdgliche Schwachstellen oder
Kontroversen erkannt und kdnnen so beho-
ben werden. In einem professionell agieren-
den Marketingbiiro wiirde man in so einem
Fallvon Corporate Identity Managementspre-
chen. Ich aber bleibe bei Cl, ohne Manage-
ment. Bei der Recherche findet man ofter was
tiber Cl als iiber CIM. Der Ausdruck CIM ent-
stand aus der Differenzierung zu anderen Cl-
Anbieter. Zum einen gibt es moderne, markt-
analysierende Marketingbiiros, die indivi-
duelle Unternehmensidentitaten, also Kon-
zepte und die passendenvisuellen |dentitdten
anbieten. Grafische Biiros hingegen konnen
aber nur die visuelle Erscheinung anbieten,

besserbekanntals Corporate Design.Vorabsei
gesagt, dass dieser Dienst besserist als nichts
zu tun. Letztendlich zahlen Sie fiir Kosmetik,
aber nicht fiir ein wirtschaftliches Konzept.
Corporate Identity bedeutet nicht Aufpolieren
des Images durch Kosmetik. Mit einem scho-
nen Logo allein ist es nicht getan. Im wahren
Image sollen sich die zentralen Werte des
Unternehmens widerspiegeln, die das Han-
deln und Denken bestimmen. Voraussetzung
fur die Glaubwiirdigkeit von Images ist, dass
Worte und Taten iibereinstimmen miissen. Fa-
denscheinige Behauptungen kdnnen sich
Zahnérzte heutzutage nicht mehr leisten, weil
derkritische Patient Leistungen bewiesen ha-
ben méchte.

Wenn Sie behaupten, die freundlichste Zahn-
arztpraxisin der Stadtzu sein, aber lhre Ange-
stellten behandeln die Patienten unfreund-
lich, dann sind Sie und das gesamte Praxis-
unternehmen widerspriichlich. Das visuelle
Erscheinungsbild, z. B. durch Internet, Anzei-
gen, Offentlichkeitsarbeit, Fassadengestal-
tung, ist zwar das Erste, was ein Patient wahr-
nimmtund wodurch ersich positiv oder nega-
tivangesprochenfiihlt. Die passende Identitat
des Unternehmens ist aber das, was den Pa-
tienten langfristig halt.

Unter Corporate Design (kurz CD) wird die
visuelle Identitat, also die Unternehmenser-
scheinung verstanden. Wie Verpackungen,
Kommunikationsmittel und Architektur, die
als Erscheinungsbild oder visuelle Identitat
Teil der Corporate Identity ist. Corporate De-
sign findet Anwendung bei der Gesamtgestal-
tungvon Logos, Internetprasenz, Geschéftspa-
piere, Mébeldesign, Innenarchitektur usw.
Corporate Designistdie Bindunganeinenein-
heitlich sichtbaren Auflenauftritt. Hier miis-
sen Gestaltungselemente klar und eindeutig
definiert sein, die visuelle Ausformung und
die Qualitdt miissen zum Image passen und
konsequent umgesetzt werden. Um die Mar-
ketingstrategie zu verstérken, ist ein immer
stédrkerkommenderTrend, den Firmensitzund
dessen Raumlichkeiten, die Philosophie des
Unternehmens widerspiegeln zu lassen. Wenn
die Unternehmenseinrichtung zum Erschei-
nungshild passen soll, dann spricht man auch
hiervon Corporate Design. Ein Innenarchitekt
wiirde aber eher den Ausdruck Corporate In-
terior, Unternehmensinnenarchitektur ver-
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wenden. Sie sehen, auch in diesem Bereich
gibt es Verdnderungen und Weiterentwick-
lungen. Ebenso ist Marketing nicht statisch.
Wahre Identitdtsentwicklung entsteht durch
regelmafige, konsequente Kommunikation
und durch die Schaffung klarer Differenzie-
rungsmerkmale zu Mitbewerbern.

Wie ein roter Faden...

Oft werden die Wénde in den Cl-Farben ge-
strichen oder das Logo an Wande oder Mdbel
geklebt. Das ist nicht falsch, hier muss ein
geschickter Fachmann aber meiner Meinung
nachweitmehrbietenalsein Logoandie Wand
zukleben. SchlieBlich gehtes hier um Differen-
zierung- und Alleinstellungsmerkmale.
Fiireinen Planeristhierzu beachten, dass das
Logo die Korrespondenz zwischen Interieur,
Webseite und Geschaftspapiere unterstiitzt.
Zwar haben die einzelnen Elemente eigene
Funktionen, Voraussetzungen und Ziele, die
harmonische Gesamtgestaltung muss sich
aber trotzdem wie ein roter Faden durch das
visuelle Identitatskonzept ziehen.

Aufden BeispielbildernfiireinZahnarztepaar
aus Ziirich sehen Sie das Cl-Logo, bestehend
aus der Bildmarke ein abstrahiertes ,,S" und
der Wortmarke Soleil & Seymour, Kinder und
Familienzahndrzte. Um sich von anderen
Zahnarzten klar zu differenzieren und um
eine gewisse Ungezwungenheit zu suggerie-
ren,wurdendie Vornamen der Arzte als Wort-
marke gewihlt. Fiirbeide Arzte war ein angst-
hemmendes, individuelles Erscheinungsbild
sehrwichtig. Der Schwerpunkt des Paares lag
in der Kinder- und Jugendzahnheilkunde und
in der Allgemeinzahnheilkunde. Farbpsycho-
logisches Wissen hattendie Zahnarzte bereits
erlernt und dies sollte die Gesamtgestaltung
bestimmen. Die {iblichen Zahnarztlogos, ein
gezogener Zahn, kamen hier allein aus
psychologischen Griinden nicht infrage. Das
Erscheinungshild sollte alle Altersgruppen
und zudem den Angstpatientansprechen, ohne
kindisch oder erwachsen ernstzu wirken. Das
Thema ,spielen” sollte die Identitdt des Pra-
xisunternehmens ausmachen. Schlieflich ist
es das, was die ganze Familie gemeinsam
macht. Daher haben wir das geometrische
Motiv, ein abstrahiertes ,S“ das aus drei
unterschiedlichen Spielklétzen besteht, ge-
schaffen. Die Spielkltze greifen ineinander.
Wie ein Tetris-Spiel sollen Liicken gefiillt
werden. Das, was unsere Zahnarzte mit den
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Zéhnen machen — Liicken fiillen. Unser geo-
metrisches Motiv, das ,,S* steht fiir Soleil &
Seymour, aber auch fiir spielen. Aus diesen
geometrischen Motiven lassen sich nun wei-
tere Einrichtungsgegenstande wie Empfangs-
mébelund Sideboardsaberauch Durchgange,
Wand- und Deckendurchbriiche oder Wand-
bilder, nach Corporate Art, zaubern. Der Vor-
teil ist, dass sich geometrische Motive fast
beliebig oft einsetzen lassen, da sie eher wie
Schliisselbilder funktionieren und nicht auf-
dringlich sind. Zu oft auftauchende Logos mit
Bild- und Wortmarke kénnen einschiichternd
und vor allem protzig wirken. Oft neigen
Unternehmer dazu, mit dem Cl-Logo zu {iber-
treiben (sie haben ja schlieflich auch einiges
dafiir bezahlt). Je nachdem, in welcher Bran-
che sie agieren, kann man natiirlich variieren.
In einer Arztpraxis gelten aber andere Krite-
rien als in einem Schuhgeschéft. Besonders
gutzurGeltungkommen geometrische Motive
tiberall dort, wo Zuriickhaltung und keine
Selbstdarstellung erwartet wird. [hr Cl-Logo
taucht schliefllich schon meist auf Praxis-
schild, Imagebroschiire und Visitenkarte auf.
In einer Praxis sollten die Patienten im
Vordergrund stehen und nicht der Arzt. Ziel
der visuellen Identitdt ist vor allem eine ein-
deutige und vorallem einfache Wiedererken-
nung des Unternehmens. Dies bindet Kunden
oder Patienten zum Unternehmen. Je einfa-
cher und logischer das Erscheinungsbild ist,
umso besser. Menschen kdnnen sich Farben
und Formen besser und schnellermerkenund
verarbeiten sie besser als eine Buchstaben-
kette. Das Cl-Logo taucht in unserem Fallam

Praxisschild am Eingang auf. Die Bildmarke
findetman dezentzuriickhaltend an der Emp-
fangsfrontwieder. Am Empfangistesvon wei-
teren geometrischen Motiven, also unsere
Spielwiirfel, umgeben. Die Lampen iiber dem
Empfang besitzen ebenso dieselben Merk-
male. Selbstversténdlich taucht das Cl-Logo
aber auch auf der Web-Prasenz und auf Ge-
schaftspapieren auf. Im Wartebereich setzt
sich das Form- und Farbkonzept fort. Hier sit-
zen die Patienten auf unterschiedlichen Ho-
hen. Altere Patienten sitzen hoher und jiin-
gere niedriger. So soll es allen Altergruppen
gerecht werden. Auch hier tauchen die Spiel-
wiirfelals Mobelelemente auf.

Design ist ein Erkennungs-
und Qualitatsmerkmal

Design, also Gestaltung, ist in der heutigen
Wirtschaft ein wichtiges Unterscheidungs-,
Erkennungs- und Qualitdtsmerkmal im Wett-
bewerb. Ich will mich nicht zu sehr in das
Thema Design-Theorie vertiefen. Aber eines
kénnen wir anhand von Studien feststellen:
Es ist nachgewiesen, dass Unternehmen, die
bewusst in Design investieren, meistens ho-
here Gewinne erzielen und einen klaren Wett-
bewerbsvorteil genieRen. Als Zahnarzt zeigen
Sie durch ausgekliigelte Raumkonzepte lhren
eigenen Individualitatsausdruck. Dies starkt
dieindividuelle Betreuungder Patienten.

Trotz ausgekliigelter Planung kann es vor-
kommen, dass ein Patient lénger als geplant
warten muss. Wenndieseraufeinenungemiit-
lichen Stuhl verweilen muss und die Umge-



bung auch noch monoton oder sogar hésslich
erscheint, wird dieser Patient negativ einge-
stimmtundfiirkeine hochwertige Behandlung
offen sein. Nicht einmal eine professionelle
Zahnreinigung wird er in Anspruch nehmen.
Im schlimmsten Fall mutet er Ihnen nicht ein-
maleinenkomplizierten Eingriff zuund ergeht
zur Konkurrenz. Wenn lhr Interieur z.B. rusti-
kal wirkt, wird er auch lhre Behandlungsme-
thoden als altmodisch empfinden. Wenn dem
Interieur keine besondere Beachtung gewid-
metwird und Ihr,,Stilmix“aus einem Sammel-
surium ausgedienter Mobel besteht — was
glauben Sie, wie der Patient denken und sich
fiihlen wird? Gerade wenn Ihre Starke und so-
mitdas Image lhrer Praxisdieindividuelle the-
rapeutische Behandlung der Patienten ist,
dann miissen Sie diese Individualitat regel-
recht ausleben. Wenn der Patient auf lhre
hochwertigen Dienste mit hochwertigen Ma-
terialien und Produkte eingehen soll oder al-
lein seine Prophylaxe-Termine steigern soll,
dannmiissen Sieihmeine hochwertige Umge-
bungbieten und den Aufenthalt so angenehm

wie moglich gestalten. Dann wird aus dreiflig
Minuten wartendes Qualen dreifdig Minuten
Entspannung. Leben Sie diese Individualitat
aus und zeigen Sie die Einstellung, die Sie fiir
Ihre Patienten haben. Ihr Praxisteam wird es
lhnenebenso durch entspannte Patienten und
einerruhigen Atmosphare danken. Versuchen
Sie, die Perspektive vom Markt und dem Kun-
den einzunehmen. Diese Perspektive istwich-
tig,umdie Belange vom Kunden und Patienten
zuverstehen und um das Besondere des eige-
nen Unternehmens zu erkennen.

Mit Materialien, Formen und Oberflachen-
strukturen, die man fiir Rdume oder Mabel
verwendet, kann man ebenso die Philosophie
oder Firmenwerte vermitteln und unterstit-
zen. Auch auf bereits vorhandene und eta-
blierte Cl-Logos kann man das CD in das Inte-
rieur iibersetzen. Es ist eine Kunst, aus der
Sprache eines Logos die Formen, Farben und
Werte in das Interieur zu tibersetzen. Zur Im-
plementierungeinesdurchdachten Corporate
Design Konzepts muss Klarheit iiber die zen-
tralen Werte des Praxisunternehmens sein,
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um Maf3stébe fiir den gesamten Praxisauftritt
zu setzen. Qualitative Corporate Design Bei-
spielesind oftmalsdas Resultateinerpartner-
schaftlichen Zusammenarbeit von engagier-
ten Unternehmern mit Planern und Gestal-
tern, Marketingstrategen, Grafikern, Kiinst-
lern und Handwerkern. Mein Tipp wére, ein
Gestaltungsbiiro, welches sich auf solche Be-
lange spezialisierthatund demnach Referen-
zen vorweisen kann, zu konsultieren, damit
die Wunderwaffe Corporate Design gezielt
zlindet.

René Kottmann

E-Mail:

rene kottmann@farbelhaft.com
Cl-Logo:

Tim Methfessel
www.farbelhaft.com
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FARBWIRKUNG

Weil3 ist sauber.” — So oder so ahnlich konnte die Ant-

wort lauten, fragt man nach der Wirkung der Farbe WeiB3.

Aber warum verfligt die Summe allen Lichtes eine so hohe

Anziehungskraft?

Autor: Dipl.-Des. (FH) Alexander Jahn

Weifd markiertden Ursprung. WeifS istder
Anfang. Alles Unbenutzte, alles Neue, alles
Unschuldige ist Weif. Reinlichkeit ist Weif3.
Was weifist, ist sauber. Deshalb waschen wir
unsere Weste weif3, um uns unnotigen Bal-
lastes und negativen Eigenschaften zu entle-
digen. Weifd istdas leere Blatt Papier,was nur
darauf wartet mit Ideen und Visionen gefiillt
zu werden. Auch fiir diesen Artikel markierte
WeiR den Anfang. Wei 6ffnet Raume, befreit
von Unordnung und zeichnet Objekte und Li-
nien scharf.

Es gibt unendliche Farbnuancierungen von
Weifd: cremedurchzogenes Weif}, changie-
rendes Weif}, schillerndes WeifS und pastelli-
ges Weifl.Heutesind gerade die Mischformen
interessant, die erst auf den zweiten Blick
richtig einzuordnen sind. Eines haben diese
Nuancen gemeinsam:sie alle unterstreichen
einen hygienischen Aspekt. Denn da, wo es
auf Sauberkeit und Reinheit ankommt, ist
Weif} eine auf Sachlichkeit reduzierte Form
der Farbwahrnehmung.

In gesundheitstechnischen Bereichen, zum
Beispiel Zahnarztpraxen und Dentallaboren,
dominiert Weif als Sauberkeits- und Hygie-
nesymbol.Allerdings sollte sich diese Farbig-
keitnuraufsolche Bereiche begrenzen,inde-
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nen einguter Kontrastunumganglich ist. Bei-
spielsweise auf Arbeitsplatten oder an funk-
tionalen Mabelstiicken.

Eine Arbeitsumgebung, in der behandelt
oder feinhandwerklich gearbeitet wird, er-
fordert also besondere farbergonomische
Eigenschaften,um das Arbeiten ermiidungs-
frei und kontrastreich zu gestalten. Reinweif}
als Farbe einer Arbeitsplatte oder eines gan-
zen Raumesware indiesem Zusammenhang
kontraproduktiv, da es durch auffallendes
Licht zu hell erscheint und auf langere Sicht
die Augen ermiidet. Besser vertraglich sind
fiir Arbeitsplatten leicht grauliche Weifinu-
ancen.Diese besitzenzwarnocheinenhohen
Kontrast zu den Dingen, die man darauf ab-
stellt, entlasten aber auf Dauer die Augen
des Betrachters.

Um einzelne Arbeitsbereiche und Mébelstii-
cke im Raum besser differenzieren zu kén-
nen, sind natiirlich die umliegenden Wande
in ein Gesamtfarbkonzept einzubeziehen.
Das kann und muss z.B. bei Sitzarbeitsplat-
zen im Labor als wesentlicher Gestaltungs-
faktorberiicksichtigt werden. Feinhandwerk-
liche Arbeit erfordert hohe Konzentration
und fiihrt zu Ermiidungserscheinungen, die
durch pastellige sanfte Umgebungsfarben
abgefedert werden konnen. Pastelltone sug-
gerieren Weite und Grenzenlosigkeit, sie
liberspitzen nicht den Raum und harmonie-

ren bestmoglich mit Weif. Und trotzdem er-
zeugen sie genug Kontrast, um Arbeitsberei-
che optisch voneinander zu trennen.

Farbe ist abhangig von Licht. Wichtig bei der
Beleuchtungistdie Farbtemperaturdes Lich-
tes. Kiihles, also blduliches Licht, taucht
weifle Arbeitsoberflichen und die Umge-
bungsfarbigkeitin eine kiihle blau-griinliche
Atmosphare. Dadurch werden Kontraste er-
hdht und Formen scharfgezeichnet. Woge-
gen weiches gelblich-rétliches Licht Kon-
turen verschwimmen lasst. Licht und Farbe
sind untrennbarmiteinanderverbunden. Mit
der Lichtfarbe wird die Umgebungsfarbigkeit
mafigeblich verdndert. Bei einer farblichen
Innenraumgestaltung ist das unbedingt zu
beriicksichtigen,dadie Wirkungeiner Wand-
farbe soauch negative Ziigeannehmenkann.

Der grofite Fehler, den wir in der Vergangen-
heitbegangen haben, war jener, Rdume farb-
lich nicht nach nutzungsspezifischen und
humanfunktionellen Aspekten zu gestalten.
Doch Ergonomie und Humanfunktion sind
wichtige Saulen, wenn es sich um die Gestal-
tung mit Farbe dreht. Denn die Farbe soll den
Nutzen des Raumes untermauern, verdeut-
lichen und visuell Gbersetzen — selbstver-
standlichin einer Artund Weise, die auch de-



nen gerecht wird, die taglich in solchen Réu-
men arbeiten. Kontrastreiche Akzentfarben
sind auf ein Minimum zu reduzieren. Sie soll-
tensichaufeinzelne Gebrauchsgegensténde,
wie etwa Behandlungs- und Drehstiihle oder
mobile Trennwénde beschranken. Soerreicht
man Spannung und Akzentuierungen, ohne
dabei die ermiidungsfreie und hygienische
Gesamtfarbanmutung des Raumes aus den
Augen zu verlieren.

»Weniger ist mehr — dieser Spruch hatte
schon immer Wahrheitsgehalt und wird es
auchweiterhinhaben. WirMenschensind un-
strukturierten, lieblosen, verschachtelten und
farblich chaotischen Raumen iiberdriissig.
Stattdessen lebtin uns der Wunsch nach Kon-
tinuitdt, Entspannung, Freiheit und Raum-
gefiihl. Um das zu erreichen, ist nicht die Fiille
an Farben und Moblierungen mafigebend,
sonderneinegesunde Dosis, die ein harmoni-
sches, aber auch spannungsreiches Umfeld
schafft.

Fiir ein ermiidungsfreies Arbeiten tragen
auch scheinbar banale Dinge bei, wie etwa
der Blick in einen begriinten Hinterhof oder
auf die Blatter eines Baumes. Die kurze Aus-
zeit fiir Zwischendurch oder die Méglichkeit
diese Auszeit nehmen zu kénnen, entschei-
den auch iiber die Beziehung von Mitarbei-
tern zu ihrem Arbeitsplatz. Und was liegt
dann ndher, als die Farben der Natur ins In-
nere zu holen und in abgewandelter, redu-
zierter Form zu verwerten?

Die offentlich zugénglichen Bereiche in Pra-
xen und Laboren miissen den Bediirfnissen
der Kundschaft gerecht werden. Eine farblich
freundliche Atmosphare ist auch hier maft-
gebend, denn der erste Eindruck ist funda-
mental. Wir Menschen entscheiden niemals
rational, sondern ausschliefilich emotional —
floskelhaft nach unserem Bauchgefiihl. Des-
halbistuns ein pastelliger offener Empfangs-
bereich auch wesentlich angenehmer als
eindunklerund unbehaglicher Eingang. Dass
die Mitarbeiter diese angenehme Stimmung
durch Verhalten und Arbeitskleidung aufgrei-
fen, versteht sich von selbst.

Angstpatienten empfinden bereits im Warte-
zimmer und natiirlich in den Behandlungs-
raumen cremige Farbtone als besonders an-
genehm. Es ist nachgewiesen, dass diese

Farbtone zur Beruhigung beitragen und auch
den Charakter einer Zahnbehandlung unter-
streichen. Bei Prophylaxebehandlungen ver-
starken minzig-frische Off-Whites das Gefiihl
hygienisch frischer Zahne. Dies ist auf die
Emotionalitétzuriickzufiihren, mitderwirun-
sere Umwelt erkunden. Farbe ist fiir uns der
erste sichtbare Impuls, dessen Wirkung wir
uns nicht entziehen kdnnen. Farbe unter-
streichtdabeidie Handlung, die mitihrin Ver-
bindung steht. So spiiren wir also, dass Minze
etwas mit Frische zu tun hat und Frische
wiederum mitsauberen Zahnen.

Hygiene hat folglich etwas mit Weif} zu tun,
denn Weif ist unbenutzt und neu. Und was
neu ist, muss sauber sein. Trotzdem ist Weif3
nicht nur sichtbar gewordene Sauberkeit.
Weilistauch neutralundverspritht marchen-
hafte Wirkung. Denken wir an den weiflen
Schimmel oder die Friedenstaube, an leckere
Milch oder weifen Schnee. Jede Farbnuance
weckt Assoziationen, sie unterstreicht Unter-
nehmenskompetenzen und -eigenschaften
und ist zweifellos ein Alleinstellungsmerk-
mal. Denn der erste Eindruck, den der Be-
trachter erhalt, ist von elementarer Wirkung.
Zukiinftig werden verstérkt Mischfarben im
Gesundheitssektor Einzug halten, die eine
sanfte Pastelligkeit besitzen. Aufdringliche
undgesattigte Farbenvon heute werdenin Zu-
kunftan Intensitatverlieren. Leidenschaftund
Feinfiihligkeit sind die Gebote der Stunde.
Die Farben werden Ruhe, Verlasslichkeit und
Beruhigung herbeifiihren. Alles wird leichter
und cremiger. Rundum kénnen wir uns auf
sympathische Nuancierungen freuen, die uns
etwas Unbeschwertheit in den tristen Alltag
bringen werden. Unternehmen der Gesund-
heitsbranche konnen dies als Chance sehen,
sichgegendietagliche (Farb-)Reiziiberflutung
zu stellen und mit pastellig sanften Raumge-
staltungen etwas fiir das Wohlbefinden derer
tun, die sich dort aufhalten (miissen).

Dipl.-Des.(FH) Alexander Jahn
farbmodul.de —Blro fir Gestaltung
Eythraer StraBBe 11

04229 Leipzig

Tel..0341/24898 20

E-Mail jahn@farbmodul.de
www.farbomodul.de
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PRAXISDARSTELLUNG

Viele Zahnarzte gebensich mitdem eigenen Webauftritt nurallzu

schnell zufrieden. Ist die Seite einmal online, wird sich nicht mehr

darum gekimmert. Daher sind viele Internetauftritte veraltet

und entsprechen nicht mehr den aktuellen Patientenwiinschen —

und implizieren damit fir viele Patienten auch ein schlechtes

Imagebild der Praxis und des Zahnarztes. Die Autorin gibtim Fol-

genden Richtlinien und Hinweise, was eine professionelle Praxis-

website flr den Patienten heil3t und zeigt die Zusammenhange

zwischen Praxis- und Websitegestaltung auf.

Autorin: Silvia Hanig

Die Suche nach dem richtigen Arzt vor
Ort lasst Internetnutzer haufig verzweifeln.
Entweder sind auf der Website nur diirftige
Kontaktinformationen hinterlegt oder der
Arzt besitzt keine Webseite und taucht somit
im Internet gar nicht auf. Das bestatigt auch
eine Untersuchung des Branchenverbandes
BITKOM in seiner Untersuchung von 2009.
Demnach besitzt ein Viertel der deutschen
Unternehmen keine eigene Website.

Hier muss allerdings eindeutig zwischen
Unternehmen und Arztpraxen unterschieden
werden. Zahnérzte sind zwar mehrheitlich im
Internet schon prasent, sehen aber klar die
Mundpropaganda als Treiber fiir die Patien-
tengewinnung. Also warum sollte er seine
Praxis im Internet prasentieren und sie oben-
drein standig pflegen?

Dafiir gibt es gute Griinde, denn laut dem On-
lineportal ,Internisten im Netz“ forsten 51%
der Deutschen das Internet nach Arzten durch.
Mit 47% bezeichnen nicht viel weniger das
Internet als Informationsmedium Nummer
eins, wenn es um Gesundheitsthemen geht.
Undganze 63 % erwarten heutegezielte Fach-
informationen und Spezialisierungen vom Me-
diziner direkt auf dessen Website. Sie spielt
beim ersten Eindruck eine ganz zentrale Rolle
und sollte jeden Interessenten je nach dessen
personlichem Informationsbedarf abholen.
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Derjenige, der seinen bisherigen Zahnarzt
aufgrundzulanger Wartezeitenoderschmerz-
hafter Behandlung wechseln mdchte, muss
genauso adressiert werden wie derjenige,
der sich das erste Mal mit dem Zahnarzt be-
schaftigt. Je personlicher die Ansprache, desto
schneller funktioniert die Kontaktaufnahme.

Um aber auf die unterschiedlichen Bediirf-
nisse der Patienten zeitnah reagieren zu kon-
nen, muss eine Website auch kontinuierlich
gepflegt werden. Dafiir ist oft keine Zeit da
und so nimmt die vertriebliche Wirkkraft des
Internetauftritts mit der Zeit ab. Die Folge:
veraltete Technologien, iiberholte Informa-
tionen, stiefmitterliche Pflege, stereotype
Dauer-Bildwelten.Einarmseliges Bild, das je-
den Besucher ein erstes und zugleich letztes
Mal dort vorbeischauen lésst. Der Patient ist
wegund ein erster schlechter Eindruck bleibt.

Moderne Website, moderne Praxis

So weit sollte man es erst gar nicht kommen
lassen. Mit einigen professionellen Handgrif-
fen sowie einem passenden Konzept kann
eine alte, langst renovierungsbediirftige
Website wieder in neuem Glanz erstrahlen,
und den aktuellen Patientenanspriichen ge-
niigen. Laut der jiingsten Erhebung von EIAA
Europe zum Mehrwert einer Praxis-Website

Praxis und Website:
Cin glanzender Auftritt

im Internetgaben 80% der Befragtenan, On-
line-AuftritteinersterLiniefiir Vorabinforma-
tionen zum spateren Offline-Besuch zu nut-
zen. Die Mehrheit der Teilnehmer war auch
der Meinung, dass sie diejenigen Praxen, die
im Internet prasent sind und werben, als fort-
schrittlicher wahrnehmen. Unbestritten ist
zudem die Tatsache, dass der Nutzer einen
bleibenden positiven Eindruck erhalt, wenn
der gesamte Online-Auftritt attraktiv und an-
sprechenddenArztdarstelltund seinen Infor-
mationswiinschen nachkommt. Denn nichts
ist peinlicher als eine Website ,,Marke Eigen-
bau“—dann besser ganz darauf verzichten.
Wiekonntealsodaseigene,virtuelle Gesicht“
aussehen? Wasgehortzueinem professionel-
len Auftritt? Gibt es bereits bewéhrte Stan-
dardsfiirdie Gestaltungeiner Website,aufdie
ein Zahnarzt zuriickgreifen kann?

Wer ist der Patient?

Bevor es an die Konzeption und Umsetzung ei-
ner neuen Website geht, muss geklért werden,
welchenZweckdie Seiteerfiillen soll. Unterstiit-
zung bei der Patientenansprache ist Haupt-
grund vieler Webseiten. Mindestens genauso
wichtig ist auch die Frage nach den Informa-
tionspfaden der Zielpatienten. Schlieflich mis-
sen die Informationen auf der Seite genau des-
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sen Bediirfnissen entsprechen. Wer seine Pa-
tienten bereits gut kennt und sie vielleicht ent-
langihresAlters, ihres Geschlechts oderihrerty-
pischen Merkmale charakterisieren kann, istim
Vorteil und legt gleichzeitig den Grundstein fiir
sein Marketing. Kennt ein Zahnarzt seine Pa-
tienten, kann er—wie beschrieben —seine Leis-
tungenjenachInformationshedarfaufder Web-
siteauffiihren. Beispielsweisekonnteerzurbes-
seren Orientierung seine Leistungen in die drei
Bereiche Qualifikationen des Zahnarztes, seine
Behandlung, seinen Service einteilen. Diese
Unterteilungsollte deutlich auf der linken Navi-
gationsleiste hervorgehoben werden. Dazu ein
Tipp: ein Zahnarzt kann einen ersten Rohent-
wurf der Website beispielsweise seinen besten
Patientenzeigenund um Feedback bitten. Siere-
prasentieren seine Zielgruppeim Web und kon-
nen dahersicher wertvolles Feedback geben.

Welches Gesicht hat die Praxis?

Mindestens genauso wichtig sind klare und
pragnante Angaben zur Praxis. Was differen-
ziert ihn? Was unterstreicht seine Einzigartig-
keit und warum sollte sich der Patient ausge-
rechnet hier behandeln lassen? Unter der Ru-
brik ,Wir iiber uns” und ,Unsere Leistungen”
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sollten diese Informationen in der Regel auf-
tauchen. Eine tolle Wirkung erzielt auch eine
zentrale Botschaft, z.B. die serviceorientierte
Darstellung der individuellen Gesundheits-
leistungen in Zusammenhang mit dem be-
handelnden Arzt oder Team. Das schafft Per-
sonlichkeit, Ndhe und Vertrauen, wichtige At-
tribute fiir den Patienten. AuRerdem schaffen
Bilder des Praxisteams ebenso Néhe und Ver-
trautheit. Sie sollten eine gute Qualitdt haben
und die Person klar, ggf. mit Qualifikation und
Aufgabenbereich darstellen. Aber Achtung:
Von jedem Mitarbeiter muss hier vorher eine
Einwilligung eingeholt werden.

Ganzentscheidendistfiirden Patienten die de-
taillierte Angabe des Leistungsspektrums und
derBehandlungdesArztes. Aberbitte keine un-
tibersichtlichen Bleiwiisten. Wenigeristhierin
jedem Fall mehr. Eine gute Struktur hilft dem
Patienten sich sofort zurechtzufinden und ent-
lastet zugleich das Praxisteam. Um eine best-
mogliche Orientierung zu geben, sollte die
Websitein Uber-und Untermeniipunkten auf-
geteilt werden. Der Uberpunkt gibt Auskunft
liber die Leistungskategorien, der Untermenii-
punkt informiert vertiefter {iber individuelle
Gesundheitsleistungen. Hier konnen Bilder
die reinen Beschreibungen sinnvoll erganzen.

_}’. T
s o Bilderwelten

Produkte & Services

Abernichtalleindie Beschreibungder Leis-

tung und einige professionelle Bilder be-
wegen einen Patienten zum Besuch. Oftmals
entscheidet sich dieser erst, wenn er einen
Blick auf die ,Glaubwiirdigkeit” geworfen hat.
Entspricht die Spezialisierung des Arztes dem
personlichen Bedarf? Hatereven-
tuell Bewertungen anderer Pa-
tienten sichtbar auf seiner Seite
dargestellt? Sprichterauf Fachta-
gungen zu seinem Spezialgebiet?

Farben und Interaktionen
gebenPep

Das Design der Website und der
Praxis-Auftrittin der Realitdt miis-
sen absolut stimmig sein. Daher
empfiehltessich,onlinedieselben
Slogans, Symbole oder das Logo des
Zahnarztes inklusive passender Hintergrund-
farben einzusetzen. In den meisten Praxen gibt
es bereits eine fest definierte Farbgebung,
die Patienteninformationen im Wartezimmer
kennzeichnen.Siedienenals gute Orientierung
und haben hohen Wiedererkennungswert fiir
den Webauftritt. Mittels Farbgebung, Logo und
Design sollte das gesamte Erscheinungsbild
der Praxis sich wie ein roter Faden durch den
Auftritt ziehen. Allerdings ist der Entwurf eines
eigenen Webdesigns nicht trivial und sollte
daher einem Profi liberlassen werden.
Der fortschrittliche, digital versierte Internet-
nutzer achtet beim Besuch einer Website dar-
auf, in welcher Form er Kontakt zur Praxis auf-
nehmenkann.Dahermusseineentsprechende
Kontaktmdglichkeit sofort ersichtlich sein. Ne-
ben der Angabe dervollstandigen Adresse und
Telefonnummer sollte der Nutzer auch die Op-
tion bekommen, eine E-Mail zu verfassen. Ide-
alerweise sollte dem Besucher der Kontakt so
einfach wie moglich gemacht werden. Bei-
spielsweise durch den Button ,Unser Team
freutsichauflhren Anruf“.MdchtederZahnarzt
online {iber seine Website auf Patientenfragen
antworten, konnte er einen Blog, ein Forum
oder auch einen Live-Chat integrieren. Unge-
achtet, fiir welche Kommunikationsform er
sich entscheidet, der Nutzer erwartet immer
promptes Feedback. Eine Riickantwort sollte
nie ldnger als 24 Stunden dauern, andernfalls
gibt es Punktabzugauf dem Servicekonto. Ziel-
gerichtete Interaktion und Animation stehen
beim Nutzer derzeit sehr hoch im Kurs. Dank
YouTube erwartet er verstarkt die Prasenta-



tionsform Bewegtbild bzw. Video und dankt
es dem Werbetreibenden mit einer langeren
Verweildauer auf dessen Seite. Das fanden
die Unternehmen Bewegthild@work und IP
Deutschland in einer Gemeinschaftsstudie
heraus. Aber Hande weg von zu viel Schnick-
schnack. Uberladene Seiten mitvielen Farben,
unterschiedlichen Schriftarten oderhektischer
Animation wirken eher kontraproduktiv und
schrecken den Patienten ab. Verfligt der Arzt
liber ein ansprechendes Praxisambiente, bie-
tetsich ein Video an, worin er seine Raumlich-
keiten vielleicht mit musikalischer Unterma-
lung kurz vorstellt. Es kann direkt mit YouTube
verlinkt werden.

Auf die Pflege kommtes an

Neben der eigentlichen Erstellung oder Neu-
konzeption der Website muss auch die lau-
fende Pflege bedacht werden. Der Zahnarzt
muss einschatzen,ob erdie Kompetenz besitzt,
die Pflege selbst zu iibernehmen, oder sie bes-
ser einem Dienstleister iiberldsst ... Das ist
nicht nur eine Frage des Know-hows, sondern
auch der Zeit und der Kosten. Ein eigenes Con-
tent-Management-System ist eine sehr teure
Angelegenheit und rechnet sich nur bei haufi-
gen und sehr umfangreichen Aktualisierun-
gen.Fiireinfache Internetauftritte mitwenigen
inhaltlichen Anderungen reicht ein Web-
Space,auf dem man statische HTML-Seiten ab-
legen kann.

Die Kostenfrage

Fragt man nach den Kosten fiir Erstellung und
Pflege, tun sich die Spezialisten schwer. lhrer
Meinungnach sind zu viele Variablen im Spiel,
um eine verldssliche, allgemeingiiltige Preis-
angabe machen zu kdnnen. Der Preis setzt sich
aus den Anspriichen des Mediziners in Bezug
auf die Website-Gestaltung und deren Pflege
zusammen. Verfligt er beispielsweise schon
iiber brauchbares Bildmaterial oder muss dies
erstnoch gekauftwerden? Machte erein Video
produzieren lassen oder reicht eine statische
Seite aus? Und wer libernimmt das Hosting?
Unddassind nureinige Faktoren, die die Preis-
gestaltung eines zeitgemafen Internetauf-
tritts beeinflussen.

Umfangreiches, individualisiertes Web-Design
kanndie Praxis iiber spezialisierte Webagentu-
ren einkaufen. Sie bauen eine einzigartige Lay-
out-Struktur, stellen Texte fiir Start- und Unter-

seiten zusammen und leisten im Anschluss die
Programmierarbeit. Damit hat der Zahnarzt
sein ganz eigenes ,yvirtuelles Gesicht®, muss
sichaberaufPreiseimvier-bisfiinfstelligen Be-
reich einstellen. Wer nicht tiber ein so lippiges
Budget verfiigt, hat mit Fullservice-Dienstleis-
tern eine gute Alternative. Sie bieten professio-
nelle Webseiten fiir Kleinbetriebe im Baukas-
tensystem an—Individualisierung und Hosting
inklusive. Damit wird die ldstige und zeit-
intensive Pflege ausgelagert. Aber Vorsicht bei
Freiberuflern und Laien-Programmierern. Sie
besitzen oft nicht das notige ,medizinische
Verstandnis®, um sich schnell in den Patienten
Jhineinversetzen®zu konnen.

Alles was recht ist

Auchim Internet gibt es rechtliche Spielregeln,
an die man sich halten muss. Gerade wenn es
um die Erstellung einer neuen Website geht,
sollte man bestimmte gesetzliche Vorgaben zu
werblichenundinformativen Inhaltenkennen.
Sie sind im Telemediengesetz geregelt. Spe-
ziell bei der Nutzung von Bildmaterial oder
fremden Texten herrscht noch viel Unsicher-
heit. Was ist mit der Einbindung von fremdem
Content, der von anderen Seiten und Usern
kommt? Bereits beim Grundkonzept der Web-
site, also Web-Design, Aussagen, Visualisie-
rungen sollte darauf geachtet werden, ob In-
halte verwendet werden, deren Erlaubnis vom
Urheber eingeholt werden miissen. Was in
der Theorie einleuchtet, erweist sich aber in
der Praxisoftvielschwieriger.Eine der haufigs-
ten Fallen, das Urheberrecht zu verletzen, ist
die Online-Einbindung von Stadtpldnen. Ver-
sdumt ein Zahnarzt die Kldrung der Urheber-
rechte, drohen Abmahnungen und Schaden-
ersatzforderungen. Und wie sieht es mit der
Linkhaftungaus? Laut§§ 8—10des Telemedien-
gesetzes haftetder,Zugangsvermittler*nicht—
schlieBlich haftet der Kurier auch nicht fiir den
Inhalt des zugestellten Paketes. ¢
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PRAXISKOMMUNIKATION

Eine ansprechende Prasentation im Internet ist fir eine moderne

Zahnarztpraxis unerlasslich. Doch bei der Wahl des richtigen

Dienstleisters stehen viele Arzte vor schwierigen Fragen. Welche

gestalterischen und technischen Aspekte machen einen profes-

sionellen Webauftritt aus? Ist ein Designer oder ein Programmie-

rer derrichtige Partner, um die gewtinschten Anforderungen um-

zusetzen?

/ahnarzt-\Website:

Aufgabe flr
Programn

Autor: Emmanuel Croué

Die Website dientals Medium, die Identitat,
den Behandlungsanspruch und die Werte ei-
ner Praxis im Internet zu kommunizieren. Wie
auf allen Kommunikationsmedien muss die
Corporate Identity — das Erscheinungsbild —
auch hier konsequent gehalten und umgesetzt
werden. Ist kein durchgehendes Corporate
Design (Logo, Schrift, Farbklima, grafische Ele-
mente) vorhanden, sollte die Praxis diese Gele-
genheit fiir die Gestaltung eines einheitlichen
Erscheinungsbildes nutzen, um eine Wieder-
erkennbarkeit des Absenders zu garantieren.
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Inhalte

Einerseits miissen auf einer Website die In-
formationen liber den Praxisbetrieb, also
Offnungszeiten, Kontaktdaten etc. prisen-
tiertwerden, andererseits sind die Kernleis-
tungen darzustellen, um das Praxisprofil
und die Positionierung zu verdeutlichen.
Zu diesem Zweck ist auch eine Gewichtung
und Darstellung der Praxisschwerpunkte zu
empfehlen. Um zu verdeutlichen, welche
Menschen hinter den abstrakten Behand-

Designer oder
mierer?

lungsbeschreibungen stehen, diirfen auch
Informationen lber das Team nicht fehlen.
Dabei miissen die inhaltlichen Botschaften
immer mit dem Leitbild, sprich den Zielen
und Werten einer Praxis, im Einklang ste-
hen.

Webdesign

Eine Website wirkt in erster Linie liber die
grafischen und bildlichen Elemente. Nur
wenn Leser dadurch emotional angespro-
chen werden, besteht die Motivation zum
Lesen der Inhalte. Damit die Darstellung
authentisch wirkt, miissen gerade diese Ele-
mente bewusst und nach den Gestaltungs-
gesetzen konzipiert werden. Authentizitat
bedeutet im Webdesign, die Personlichkeit
und das Wertegeflecht der Praxis in einen
Stil zu fassen. Das Spektrum reicht hier von
floral-lieblich-feinen Stilen bis hin zu einer
reduzierten Klarheit. Ein weiteres Ziel im
Webdesign besteht darin, dass sich der
Zahnarzt mit seinem Designansatz identifi-
ziert und stolz auf die gesendeten Botschaf-
tenist.

Damiteine Botschaft auch wirklich rezipiert
werden kann, muss die Website eine Reihe
von Voraussetzungen erfiillen: Die Seite



muss ergonomisch bedienbar, die Interak-
tions- und Funktionsbereiche klar erkenn-
bar und der Text gut lesbar sein. Der User
muss intuitiv durch das Informationsange-
bot navigieren kdnnen. Die Platzierung der
Elemente muss dabei einer klaren Informa-
tionshierarchie folgen und ein stimmiges
Ganzes ergeben.

Programmierung

Das schonste Weblayout wére nur ein Ent-
wurf,wiirde man es nichtdurch eine Program-
mierung im Internet darstellbar machen. Bei
der Umsetzung des Designs muss man auf
eine prazise und browserstabile Darstellung
achten. Erst die Navigation und die Program-
mierung der Funktionen (z.B. E-Mail-Formu-
lar, Stichwortsuche) machen die Seitenstruk-
tur bedienbar. In den letzten Jahren wurde
eine Vielzahl an Technologien zur Program-
mierungvon Websites entwickelt. Momentan
gibt es zwei Tendenzen, die sich im Webpub-
lishing abzeichnen. CMS- (Content Manage-
ment System-)basierte Seiten ermdglichenes
dem Zahnarzt, Anpassungen, Erweiterungen
und Korrekturen selbst durchzufiihren. Sie
sind auflerdem sehr gut fiir die Suchmaschi-
nenoptimierung geeignet. Die Flash-Techno-
logie bietet grofle Gestaltungsfreiheitund die
Méglichkeit, gesamte Seitenstrukturen anzu-
legen sowie Animationen und Videostreams
zuintegrieren.

Je nach Projektkonzeption mussentschieden
werden, welche Technologie zum Einsatz
kommen soll.

Der richtige Dienstleister

Fiir die Erstellung der Website sind Kompeten-
zen aus dem Webdesign sowie aus der Pro-
grammierung gleichermaflen wichtig. Dabei
miissen die jeweils verantwortlichen Dienst-
leister Spezialisten auf ihrem Gebiet sein und
bestenfallsiiberausreichende Erfahrunginder
Praxiskommunikation verfiigen. Auch die ver-
wendeten Bilder miissen von einem Profifoto-
grafenerstelltwerden,damitdie Gesamtanmu-
tung auf einem visuell hohen Niveau gehalten
werden kann. Schliefilich sollte sich der Zahn-
arzt auch bei angrenzenden Kompetenzen
(Corporate-Identity-Konzeption, rechtliche Si-
tuation, Lektorat) auf Experten verlassen.
Idealerweise werden diese Kompetenzen in
einer auf den Dentalbereich spezialisierten
Agenturgebiindelt. Sokdnnen Berater, Texter,
Webdesigner, Programmiererund Fotografen
ihre Synergien nutzen und Hand in Hand an
der Umsetzung einer Website arbeiten. 4

kontakt

praxiskom GmbH
Marketing-Agentur fir Zahnarzte
und Dentallabore
InfanteriestraBe 19 | Haus 6
80797 Minchen

Tel.:089/3076 21 62

Fax: 089/3076 2163

E-Mail: info@praxiskom.de
www.praxiskom.de

ENRENNE

%

Collenbachstrafle 45

40476 Dusseldorf

Tel 0211.862 86 88
www.goeke-praxiskonzepte.de

HARTWIG GOKE

PRAXISKONZEPTE
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Arzte bewegen sich seit Jahren in einem zunehmend dyna-
mischeren Umfeld. Das Gesundheitssystem und die politi-
schen Rahmenbedingungen wandeln sich, der Wettbewerb
unter den Praxen nimmt zu. Neue Technologien und neue
Behandlungsmethoden flihren zu einem hoheren Bedarf an
Fortbildung und Spezialisierung und der Patient entwickelt
sich zum Kunden und zum Konsumenten von Gesundheits-
dienstleistungen. Pravention, Asthetik und Wohlbefinden
stehen immer starker im Fokus. Um diesen Anforderungen
zu entsprechen, genutgt es heute nicht mehr, nur fachlich
und geratetechnisch auf dem aktuellen Stand zu sein. Die
Leistungen der Praxis wollen in einem passenden und au-
thentischen Umfeld erbracht und in Anspruch genommen
werden. Daher riihrt der Wunsch vieler Arzte nach einer in-
dividuellen, auf das Praxiskonzept abgestimmten Gestal-
tung, die alles darf, nur nicht typisch Praxis sein.

Beispiel fiir einen offen gestalteten Empfang.

Innenarchitektur,
ein Erfolgstfaktor tir jede Praxis?

Autorin: Dipl.-Ing. (FH) Innenarchitektur Brigitte Scheller

Blickin den Flurbereich einer Praxis.
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An erster Stelle steht heute nicht mehr der
Wunsch nach weifer, steriler Anmutung, die
den Schwerpunkt auf klinische Reinheit legt.
Auch die hoch technisierte Ausstattung riickt,
zumindest gestalterisch, in den Hintergrund.
Im Mittelpunkt steht heute der Mensch, Pa-
tient,Behandlerund Praxisteam.FiirBehand-
ler und Team gilt es, ein funktionales aber
auch angenehmes und motivierendes Umfeld
zu schaffen, in dem Leistung gerne erbracht
wird. Die PraxisphilosophiesollsichinderGe-
staltung widerspiegeln. Der Patient will eine
Atmosphare vorfinden, in der er sich wohl-
fiihltund dieihn willkommen heifit. Nurdann
wird das Leistungsangebot der Praxis auch
positiv wahrgenommen. Ausgedient hat die
rein funktionale und sterile Asthetik, die
lange das Erscheinungsbild von Praxen ge-
pragt hat.

Auf Basis eines durchdachten und intelli-
genten Praxiskonzeptes werden die Anfor-
derungen an die Gestaltung definiert. Die
raumliche Funktionalitdt ist dabei das ,A
und 0% Die Abldufe und Prozesse der Praxis
miissen sinnvoll aufeinander aufbauen und
garantieren spater einen fliissigen Praxis-
ablauf. Doppelte und unnétige Wege miis-
sen vermieden werden und die Wege von
Mitarbeiternund Patienten sollten sich nicht
kreuzen. Die Ablauforganisation einer Pra-
xisriicktsozunehmendin den Fokus der Pla-
nung. Erfahrungsgeméfiisthierzueineenge
Abstimmung mit den behandelnden Perso-
nen notwendig. Schon Hundertwasser hat
den Raum als dritte Hiille des Menschen be-
griffen und so sollte man sich mit den Men-
schenin dieser Hiille intensiv auseinander-
setzen.



Die Auswahl der Elemente

ANZEIGE
Neben der Beriicksichtigung von funktionalen Aspekten, hier giltimmer

noch der Gestaltungsleitsatz von Louis Sullivan: ,.... form follows func-

tion ...% sind bei der Gestaltung die Auswahl der einzelnen Elemente,
Farbe, Licht, Formen und Materialien entscheidend. Im Bereich der Ober- D | E D E NTA L-MAN U FA KTU R
fléchen steht dem Gestalter heute eine immer gréfRere Auswahlvon Ma-
terialienzur Verfiigung, dieauch denfunktionalen Anspriichen einer Pra-
xisgeniigen. Sowerden der Kreativitétin diesem Bereichimmerweniger
Grenzen gesetzt. PVC-Fu3bdden, die sich kaum noch vom Parkett unter-
scheiden, Wandpaneele, die wie mit Seide bespannt wirken und doch
Wasser und Desinfektionsmittel trotzen, sind hier nur einige Beispiele.
Farbe beeinflusst die Wahrnehmung unserer Umgebung mafigeblich.
Sowohl im positiven wie im negativen Sinne kann sie iiberwaltigend
wirken. Hier ist es besonders wichtig, eine harmonische und sinnvolle
Auswahlzutreffen. Nebendenvorhandenen Empfehlungen und Richt-
linien sollten auch die Lieblingsfarben bei der Auswahl beriicksichtigt
werden, nurdann lasst sich das motivierende und angenehme Arbeits-
umfeld fiir Behandler und Praxisteam realisieren.
Eng verkniipft mit dem Thema Farbe ist die Beleuchtung. Technische
undfunktionale Aspekteaufdereinen Seite miissen mitgestalterischen
Aspekten auf der anderen Seite in Ein-
klang gebracht werden. An Arbeitsplat-
zen und im Behandlungszimmer ste-
hen die funktionalen Anforderungen
im Vordergrund, hier miissen klare
Richtlinien eingehalten werden. Darii-
berhinaus ermdglicht die Beleuchtung
aberauch das gezielte in Szene setzen
von Raumen und Architektur. Nur im
Zusammenspiel mit Licht kdnnen die
anderen Elemente der Innenarchitek-
tur, Form, Farbe und Materialien, ihre
Wirkungentfalten.

Gonnen Sie sich die Premium-Klasse.
Erleben Sie neue Malstabe.
Erreichen Sie neue Ziele.

54!

Premium-
Klasse

U 50005

Premium-
Klasse

U 1500

Fazit

Der Kreativitét in der Praxisgestaltung sind fast keine Grenzen gesetzt
und es stehen vielféltige Méglichkeiten offen, um die individuelle Be-
handlungsphilosophiein das GestaltungskonzepteinflieRen zu lassen.
Insofern versteht sich die Innenarchitektur, inshesondere im Gesund-
heitsbereich, als Teil des Praxiskonzeptes und als Erfolgsfaktor fiir die
Praxis. 4
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. waren die Worte des Depotberaters
der Kieferorthop&adin Dr. Petra Greiner
aus Saarbriicken nach einem gemeinsa-
men Termin mit dem ehemaligen Vermie-

ter, der sich finanziell nicht an der Neuge-

staltung und Modernisierung seiner Im-
mobilie beteiligen wollte. So wurden die
Raumlichkeiten aufgegeben und ein Teil-
bereich eines ehemaligen Hotels und
Restaurants zur Praxis umgebaut.

befinden sich auf www.zwp-online.info

Nach zehn Jahren ist es Zeit fur

Veranderungen

Autorin: Dr. Petra Greiner

Behaglichkeit, die an zu Hause und nicht an
eine Praxiserinnert,wird das Praxisgeschehen
indenHintergrund gestellt. Erreichtwurde dies
durch Materialien, die Stimmungund Wirkung
dereinzelnen Bereiche klar definieren. Die Ge-
staltung der Praxis, kommuniziert mit der Ar-
chitektur der Farbe des Gebdudes und dem
Logo der Praxis,,Kieferorthopadie im Griinen®.
Das sich konsequent durchziehende Thema
LGrin“ findet sich auf einzelnen Wanden,

Die Firmadental bauer hat mich bei diesem

Projekt von der Immobiliensuche, architekto-
nischen Gestaltung, Elektro- und Sanitérpla-
nung als auch bei der Bauiiberwachung und
Uberwachung der Handwerker optimal unter-
stiitzt und das Objekt schliisselfertig iiberge-
ben. Wahrend der ganzen Bauphase hatte ich
nureinenAnsprechpartner,dersichfiiralle Be-
lange zustdndig zeigte. Diese Situation ver-
schaffte mirtrotz Praxisumbaudie nétige Ruhe,
meine Arbeit weiter ungestort auszuiiben.

Bei der Praxisgestaltung standen das Wohlbe-
finden der Kinder und deren Eltern sowie auch
meines Personals im Vordergrund. Durch eine
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Stuhlpolstern und dem griinen Praxisgarten
wieder und harmoniert mit dem dunklen Bo-
denund den beerefarbenen Akzenten.

Bei der Beleuchtung setzte die Firma dental
bauer auf neueste LED-Technik und verbaute
ausnahmslos LED-Leuchten. Dies spart Ener-
gie und stellt schon beim Betreten der Praxis
bei den Patienten eine positive Stimmung ein.
Moderne Technik in Form eines Touchpads an
der Anmeldungsteuertalle wichtigen Funktio-
nen wie Beleuchtung, Klimaanlage, Musikbe-
rieselung, Heizung und Alarmanlage und for-
dertso den Workflow im Praxisalltag.

Bei den Behandlungseinheiten wurden Hinter-
kopfelemente eingesetzt. Der Stuhl wirkt somit
wenigeriiberladen,sodassbeidenKinderndurch
dieim Mobelversteckten Instrumente keine Angst
erzeugt wird. Diese konnten, meinen Vorstellun-
gen entsprechend, direkt von der Firma dental
bauerangefertigtwerden. Kein Dentalgerateher-
steller war in der Lage, eine solche Ausfertigung
zu liefern. Klar strukturierte und durchdachte
Mabel der Firma Mann sorgen in den Behand-
lungszimmern fiir Ordnung und lassen den Ar-
beitsbereich aufgeraumt und sauberaussehen.

Weitere Informationen zu diesem Unternehmen



Im Kids Corner vergessen die jungen Patienten
beim Surfenim Internet die Wartezeit. Die digi-
tale Rontgentechnik der Firma Instrumenta-
rium rundetdas Praxiskonzeptab. Sie reduziert
die Strahlenbelastung und optimiert den Be-
handlungsablauf. Auch hier zeigte sich die
Firma dental bauer verantwortlich und kombi-

HERSTELLERINFO - PRAXISUMBAU

nierte Abrechnungssoftware sowie Rdntgen-

software mitder notwendigen Praxishardware.
Mein besonderer Dank gilt all denen, die mich
unterstiitzt haben, meine Traumpraxis ent-
stehen zu lassen. <

kontakt

aUtOFIﬂ dental bauer GmbH + Co. KG
Ernst-Simon-Str. 12
Kieferorthopadie im Griinen 72072 Tubingen
Dr. Petra Greiner Tel:07071/977 70
KantstraBe 58a, 66125 Saarbricken E-Mail: info@dentalbauer.de
ANZEIGE

Flexibilitat e

QUALITAT

Die komplette Fertigung in Deutschland ist einer der wesentli-
chen Qualitatsmerkmale unserer Mobellinien. Hinzu kommen
Langlebigkeit sowie zeitloses und unverwechselbares Design.

FLEXIBILITAT

lhre rdumlichen Gegebenheiten sind fur uns eine Herausfor-
derung. Wir planen mit Ihnen gemeinsam, transportieren
und montieren pinktlich zum gewinschten Termin.

SERVICE

Schaffen Sie in lhrer Praxis ein individuelles Ambiente— unse-
re Mitarbeiter beraten Sie vor Ort. Wahlen Sie aus 180 RAL
Farben -nur bei uns und ganz ohne Aufpreis.

Le-iS Stahlmobel GmbH | Friedrich-Ebert-Str. 28a | D-99830 Treffurt
Tel: + 49 (0) 36923/ 80884 | Fax: + 49 (0) 36923/ 51304 | E-Mail: service@le-is.de | Web: www.le-is.de
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Die digitale Revolution in der Zahnarztpraxis stellt das Praxisteam
vor zahlreiche Herausforderungen: Wie werden die unterschiedli-
chen bildgebenden Gerate verschiedens-
ter Hersteller sinnvoll in den Praxisab-
lauf integriert? Wie kann die Integration
in das Abrechnungsprogramm sicherge-
stellt werden? Wie werden die Bilddaten
patientenspezifisch abgelegt, gesichert
und wiedergefunden? Wie konnen die
neuen Medien bestmaglich fiir Diagnose,
Beratung und Praxismarketing eingesetzt
werden? Ob digitales Rontgen, digitale
Fotografie oder Mikroskopie, byzz inte-
griert alle gangigen digitalen Gerate auf einer einheitlichen Soft-

<

wareplattform. Sie sollten sich frei entscheiden konnen, welche Ge-
rate Siein lhrer Praxis einsetzen. Die einheitliche Bedienung und di-
rekte Steuerung aller bildgebenden Systeme kommt direkt aus der
byzz Software—das vereinfacht die Bedienung, minimiertden Schu-
lungsaufwand fiir das Praxisteam und reduziert potenzielle Fehler-
quellen. Die zentrale Bilddatenbank mit direkter Zuordnung zu den

PatientendatenausderAbrechnungssoftware schaffteineklarstruk-
turierte Ablage und erhdht die Datensicherheit. Dariiber hinaus
unterstiitzt byzz Diagnose, Patientenaufklarung und Praxismarke-

ting. Mit den spezifischen Bildbearbei-
tungsfunktionen konnen Sie das Optimale
aus allen Aufnahmen herausholen. Die
Verkaufs- und Beratungsunterstiitzungist
anhand von Aufklarungsbroschiiren, Vor-
her-Nachher-Bildern, Bildkatalogen und
Diashows moglich. So konnen Sie lhre Pa-
tienten optimal informieren, eine Ent-
scheidungshilfe fiir die Behandlungswahl
bereitstellen und die Ergebnisse profes-
sionell dokumentieren. Mit dem neuen

Modul ibyzz kdnnen Sie ausgewdhlte Bilder/Patientendaten auch
mitdemiPhone/iPad synchronisieren.So haben Sie die Dokumenta-
tion lhrerinteressantesten Falle immer dabei.

befinden sich auf www.zwp-online.info

Die Beitrdge in dieser Rubrik basieren auf den Angaben der Hersteller und spiegeln nichtimmer die Meinung der Redaktion wider.
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praxiskoms

AGENTUR FUR PRAXISMARKETING
MUNCHEN | PARIS

Pflegen Sie Ihr Praxis-Image.
Entwickeln Sie Ihr Marken-Potential!

praxiskom ist eine auf Zahnarzte, Arztpraxen und
Dentallabore spezialisierte Marketing-Agentur.

Seit 2003 beraten wir Praxen bundesweit im Bereich
der Image-Kommunikation, und entwickeln Aktivitaten

zur Neupatientengewinnung und Patientenbindung.
Die Kreation eines authentisch tiberzeugenden
Erscheinungsbildes, das sich auf allen geeigneten
Kommunikationsmedien wiederfindet, ist hierbei
Grundlage.

Wir machen aus lhrer Praxis eine Marke.

CORPORATE
DESIGN

HKP-MAPPE

Weitere Informationen zu diesem Unternehmen

VISITENKARTE

HLUNGSKARTE

Flir mehr Informationen:

besuchen Sie unsere Website
www.praxiskom.de

rufen Sie unsere Berater an

= wesse 089/30762162

—_—




Umfrage inklusive Gratis-Instrument

Seit dem 1. Mai kénnen Prophylaxe affine Zahnarztpraxen aus Deutschland, Osterreich und der

Schweizaneinerhonorierten EMS-Umfrage teilnehmen. Als Belohnungwinktein Original Swiss

Instrument PSim Wertvon 118 Euro.

Umdas Instrument PS kostenlos zu erhalten, muss die Praxis zuallererst

ins Internet und unter www.die-1PS-Frage.com ein paar Fragen zum

Thema Prophylaxe in der Zahnarztpraxis beantworten. Mit Leichtigkeit
und nurwenigen Klickskommtmanzum Ende des Fragebogensunder-
haltals Dank per Postein Original Swiss Instrument PS. Das Instrument
kommtin einer attraktiven Geschenkbox mit zahlreichen weiteren In-
formationen rund um das Thema Prophylaxe daher. Die Anzahl der zu
gewinnenden Instrumente ist auf fiinftausend Stiick und auf einen
Teilnehmer pro Praxis limitiert. Darum sollte jede interessierte Zahn-
arztpraxis schnellstmdglich ins Netz, um an dieser,am 30. September
2010 endenden, Kampagne teilzunehmen.

Mit der Aktion mdchte das Unternehmen zeigen, dass die Qualitét der EMS Swiss Instruments

sich gegeniiber den zahlreichen,,No-Name* Ultraschallinstrumenten deutlich unterscheidet.

EMS

Electro Medical Systems GmbH
Tel.:089/4271 61-0
www.ems-ch.de

Weitere Informationen zu diesem Unternehmen
befinden sich auf www.zwp-online.info

Optimales Sitzen
Ungefahr 70 % der Zahnarzte leiden unter Problemen im Bereich von Schultern, Nacken
und Wirbelséule. Lange Arbeitszeiten und eine schlechte Arbeitshaltung verursachen
gesundheitliche Probleme, denn die Sitzergonomie hat einen groen Einfluss auf die Ge-
sundheitund Leistungsfahigkeit.

SalliSystemsaus Finnland bietetals erster Hersteller eine optimale L6sungfiirden Arbeits-
stuhl in einer Zahnarztpraxis: den weltweit patentierten geteilten Twin Sattelstuhl. Alle
Salli Sattelstiihle werden heute mit dieser Art von Sitz ausgestattet.

Auf einem Salli Sattelstuhl kann man gar nicht ungesund sitzen. Der Kérper bringt sich bei
richtiger Hoheneinstellungdes Stuhles selbstin die anatomisch korrekte Haltung. Knie- und
Lendenwinkel betragen dann ca. 135 Grad und der Sitzdruck wird auf die Gegend der Sitz-
beinhdcker verteilt.

Dies fiihrt zu einem gesunden Dominoeffekt: Durchblutung und Nervenbahnen der Beine
bleiben unbehindert. Die Wirbelsaule stiitzt sich selbst wie beim Stehen und behélt so die
S-Form bei. Der Brustkorb wird nichtvon den Schultern eingedriicktund dieinneren Organe
werden nichtgegen das Zwerchfellgedriickt. Die Durchblu-
tung im Gewebe um die Bandscheiben und die Knorpel in
den groRRen Gelenken bleibt unbehindert.

Die geteilte Sitzflache des Sattelstuhles minimiert den
Druck auf den Genitalbereich, was zu dessen besserer
Durchblutung und Beliiftung fiihrt. Resultat dieser Ket-
tenreaktion ist ein Korper mit optimaler Durchblutung,
Respiration, Stoffwechsel- und Nervenfunktionwahrend
des Sitzens.

Salli Systems
Tel.: +358-10270 1210
www.salli.com

Die Beitrage in dieser Rubrik basieren auf den Angaben der Hersteller und spiegeln nichtimmer die Meinung
der Redaktion wider.

25 Jahre

BFS health finance

BFS — Experten fiir
Ihre Privatliquidation

Unsere Leistungen:

m 100% Ausfallschutz

m 100% Vorfinanzierung

m Erstattungsservice

m Kostenlose Teilzahlungsangebote

lhre Vorteile:

m Sofortige Liquiditat

m Administrative Entlastung

m Kompetente Unterstiitzung
bei Erstattungsanfragen

m Mehr Service fiir Ihre Patienten

Spannender geht Factoring nicht!

Machen Sie sich ein Bild davon, woher
Ihre Patienten und Umsatze kommen,
und lernen Sie ungenutzte Potenziale

kennen — mit der BFS-Geoanalyse.

2|
BFS finance

BFS health finance GmbH
SchleefstraRe 1| 44287 Dortmund
Telefon: 0231 945362-800

E-Mail: info@bfs-hf.de

www.bfs-health-finance.de
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Geoanalyse zeigt Umsatzdaten lhrer Praxis
Unternehmen suchen stets nach Méglichkeiten, ungenutzte Po-
tenziale aufzudecken und neue Markte zu erschlieffen. Und auch
Zahnarzte stellen das eigene Angebot und die eigenen Kennzahlen
immerwiederaufden Priifstand, um erfolgreicham Markt bestehen
zu kdnnen. Wie gut befriedigt mein Angebot die aktuellen Patien-
tenbediirfnisse? Wo steht meine Praxis im Vergleich zu anderen
PraxeninderRegion? Einer derfiihrenden Spezialisten im Bereich
der zahnérztlichen Abrechnung, die BFS health finance GmbH, hat
sich diesem Anspruch gestellt und ihr Factoringangebot um ausge-
wahlte Besonderheiten erweitert. Jetzt ist es auch fiir Zahnmedizi-
nerein Leichtes, Antwortenaufdieobengestellten Fragenzufinden.
Neben den klassischen Abrechnungsdienstleistungen wie admi-
nistrative Entlastung, sofortige Liquiditatund Ausfallschutzermog-
lichen die neu entwickelten ,BFS plus-Leistungen” Zahnmedizi-
nern, bisher ungenutzte Potenziale zu erschlieflen. Hierzu gehéren
umfangreiche Statistiken mitfachgruppenspezifischen Vergleichs-
zahlen (Praxis-Benchmarking), professionelle Patientenbefra-
gungen sowie geografische Auswertungen ihrer Umsétze und Pa-
tienten. So werden z.B. im Zuge der Geoanalyse die Umsatzdaten
der Praxis geografisch ausgewertet und zusammen mit weiteren
Informationen auf digitalen Landkarten dargestellt. Die Ergebnis-
se sind oft iiberraschend. Arzte stellen zum Beispiel fest, dass sie
_in bestimmten, attraktiven Gebie-
| ten kaum oder keine Patienten ha-
| ben und kénnen nun gegebenen-
falls gezielte WerbemaRnahmen
/| vornehmen.

BFS health finance GmbH
Tel.: 02 31/94 53 62-8 00
www.bfs-health-finance.de

Volle Konzentration auf den Patienten

Mitderneuen ESTETICA E50 hatKaVoeine Behandlungseinheitentwi-
ckelt, die durch mehr Komfort den Praxisalltag erleichtert. Viele intelli-
gente Details, wie die intuitive Bedienoberfléche von Arzt- und Assis-
tenzelement mit Direktwahltasten, machen die volle Konzentration auf
den Patienten erst mdglich. Durch die frei wéhl-
bare Instrumentierung des Arztelementes mit
wahlweise fiinf oder sechs Instrumentenabla-
gen bleiben Sie auch in der Zukunft flexibel. Die
ergonomisch durchdachten Schwingen- und
Tischversionen der ESTETICA E50 sorgen fiir
optimale Greifwege und damit fiir Effizienz bei
jedem Handgriff. Bestens gelagert durch Soft-
polster, ergonomische Sitzmulde, Lordose-
stiitze und 2-Gelenk-Kopfstiitze fiihlen sich Pa-
tienten der unterschiedlichsten Kérpergrofie auf dem Behandlungs-
stuhl wohl. Durch den groflen Schwenkbereich und die Hohenver-
stellung ist das Assistenzelement jederzeit optimal erreichbar und
unterstiitzt eine ergonomisch gesunde Arbeitshaltung.

Dank des glatten Designs und minimaler Offnungen sind samtliche
Oberflachen kinderleicht zu reinigen. Wichtige Teile knnen zum Des-
infizieren miihelos abgenommen werden. Samtliche Oberflachen sind
komplett geschlossen, damit kein Schmutz eindringen kann. Mit der
automatischen HYDROclean Funktion stellen Sie ganz einfach die
Funktionsfahigkeit lhrer Einheit sicher. Das anwendungsfertig ge-
mischte DEKASEPTOL Gel ist direkt und damit zeitsparend einsatzbe-
reit. Dariiber hinaus gehen Sie mitder Dauer- und Intensiventkeimung
mit KaVo OXYGENAL in jedem Fallauf Nummersicher.

KaVo Dental GmbH
Tel.:07351/56-0
www.kavo.com

Weitere Informa
pefindensichau

tionen zu diesem Unternehmen

fwww.zwp-online.info
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N EMS
EMS-SWISSQUALITY.COM "

< ELECTRO MEDICAL SYSTEMS

1 PS GEN

EMS SWISS INSTRUMENT PS - ORIGINAL PERIO \
SLIM INSTRUMENT ZUR ANWENDUNG
BEI DEN MEISTEN ZAHNSTEINENTFERNUNGEN

Multifunktional, von hdochster
Schweizer Prizision und vor allem
,,Best interproximal and subgingival
access” (CRA — Clinical Research
Association, USA): Mit diesen
Qualititen und Auszeichnungen 16st
diese Ikone unter den Ultraschall-
instrumenten rund 90% aller Belags-
probleme.

Das EMS Swiss
Instrument PS wur-
de als erstes seiner
Art entwickelt mit
der Kompetenz des
Erfinders der Origi-
nal Methode Piezon — und ist heute
das unvergleichliche Resultat perma-
nenter Weiterentwicklung. Im Zu-

NO

ems-swissquality.com

sammenwirken mit dem Original
Piezon Handstiick steht es fiir prak-
tisch schmerzfreie Behandlung.

Die Behandlungsresultate und das
Instrument selbst zeigen den Unter-
schied: Nur die feinste Instrumen-
tenoberfliche ermoglicht feinste
Zahnoberflichen.

oG T

> No-Name Ultraschallinstrument vs.
Original EMS Swiss Instrument PS

> Zahnoberfliche behandelt mit Instrument X
vs. behandelt mit Original Methode Piezon
inkl. EMS Swiss Instrument PS

EMS Swiss Instruments sind die wohl
meistkopierten Ultraschallinstru-
mente der Welt — das bedeutet An-
erkennung, aber vor allem Risiko.
Denn nur das Original halt, was es
verspricht: Beste Behandlungsergeb-
nisse und lange Lebensdauer bei op-
timaler Ausschopfung der Original
Methode Piezon.

> Erfahren Sie selbst, warum in der Praxis meistens 1PS GENUGT —
beantworten Sie unter www.die-1PS-frage.com einige Fragen zum Thema
Prophylaxe und machen Sie kostenlos IThren personlichen Praxistest — mit einem
Original EMS Swiss Instrument PS im Wert von EUR 118.— inkl. MwSt.

Die Belohnung fiir die ersten 5000 Teilnehmer — zur Teilnahme eingeladen sind alle Zahnarztpraxen
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz — ein Teilnehmer pro Praxis, bis spitestens 30. Sept. 2010




byZZ die Bildberatungssoftware,

die alle gangigen digitalen Gerate integriert.

byzz klart auf.

S
.

.= Neues Modul

m >>> ibyzz o

byzz unterstiitzt
Diagnose und Planung.

www.orangedental.de / info.+49(0)7351.474990

byZZ >> Aktiver Support
am Bildschirm

Behandlungs- : Patienten- Behand-
vorbereitung | IEREEEE aufklarung J Ilungsplan J Behandlung Recall

>> Harmonische
Integration und
Dateniibernahme
direkt aus der
Abrechnungssoftware

>> Personalisiertes
Patientenmarketing

>> zentrale Archivierung /
erhdhte Datensicherheit,
denn die Originalaufnahmen
werden nie lberschrieben
>> Integration aller Geréte in
einer Bildberatungssoftware

auf einer einheitlichen Oberflache o ra n q e d e n t a I -

premium innovations




