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Ist Ihnen aufgefallen,...

Botschaften in unser Hirn gelan­
gen. Dass Düfte mit Farbempfin­
dungen korrespondieren weiß 
Dr. Patrick Hehn vom Göttinger 
Institut für Sensorikforschung und 
Innovationsberatung, der im Ge­
spräch mit abacus (ab S. 33) 
hierzu Spannendes zu berichten 
weiß. „Gestern Patient – heute 
Kunde“? Die provokative Frage 
zum Thema Marketing in Arzt­
praxen versucht im Interview ab 
Seite 36 Prof. Dr. Sabine Fließ zu 
beantworten, die sich als Prode­
kanin der Fakultät für Wirtschafts­
wissenschaften an der Fernuniver­
sität in Hagen unter anderem mit 
dem Thema Dienstleistungs­
management befasst.

In diesem Sinne wünsche ich Ihnen 
auch mit dieser neuen abacus- 
Ausgabe viele gute Inspirationen 
und neue Denkanstösse. Denn: 
Wer Zukunft haben will, muss um­
denken.

Herzlichst Ihr
Herbert Schmitmeier

...dass abacus, das Magazin der 
Health & Care Network Group, 
auch im dritten Jahr seines Er­
scheinens etwas für sein „Äuße­
res“ tut? Behutsam und in kleinen 
Schritten haben wir mit subtilen 
Veränderungen des Titels jedes 
neue Jahr eingeläutet – auch 2010. 
So haben wir unter anderem mit 
Beginn dieser Ausgabe den Unter­
titel „Colors of Care“ durch Far­
ben der Gesundheit ersetzt. Zum 
einen, weil wir unser gesamtes 
Konzept um ein in Kürze erschei­
nendes Buch mit diesem Titel er­
weitert haben. Zum anderen, weil 
die Farben der Gesundheit ein 
zentrales Thema sind, das im 
Fokus jeder abacus-Ausgabe steht. 

Mal ehrlich: Wissen Sie wie sie 
aussehen – die Farben der Ge­
sundheit? Machen Blau- oder 
Grüntöne gesund und Braun oder 
Schwarz etwa krank? Haben Far­
ben überhaupt einen Einfluss auf 
unser Wohlbefinden und damit 
auch auf unsere Gesundheit? Und 
wie ist all das überhaupt nach­
weisbar? Antworten auf diese und 
weitere Fragen finden Sie im Inter­
view mit Professor Axel Venn ab 
Seite 5, in dem es um das oben 
genannte Buch „Farben der Ge­
sundheit“ geht.

Dieses Buch ist in vielerlei Hin­
sicht ein echtes Novum, denn es 
kombiniert seine Ratgeberfunktion 
mit einem analytisch-wissenschaft­
lichen Ansatz. Darüber hinaus 
bekommen die Leser Empfehlungen 
und Rezepturen an die Hand, wie 
Farben aus gestalterischer, human­
funktionaler und praxisindizierter 
Sicht aussehen sollten. Die HCNG-
Partner, die dieses Buch exklusiv 

einsetzen können, gewinnen damit 
an Kompetenz in allen Fragen der 
farblichen Gestaltung. Denn hier 
wird ganz praktisch und konkret 
aufgezeigt, wie man Farben für die 
Gestaltung von Umgebungen nut­
zen kann. 

Lassen Sie es mich anhand eines 
Beispiels noch deutlicher machen: 
120 Begriffe, die im engen und im 
weiteren Sinne mit Gesundheit, 
Health and Care zu tun haben, 
werden hier farblich definiert.  
Wie sieht beispielsweise „nachläs­
sig“ aus? Das Buch gibt dazu eine 
klare Antwort. Im Umkehrschluss 
steht das als Negativbeispiel, denn 
es sollten unter keinen Umständen 
Räume geschaffen werden, auf die 
dieses Attribut zutrifft. Leider ist es 
jedoch eine betrübliche Tatsache, 
dass nach wie vor viel zu viele 
Räume eben genau so aussehen – 
und exakt das müssen wir ändern. 
Das ist eine ästhetische Aufgabe 
und Motivation für alle Planer und 
kreativen Handwerker. Denn: In 
schlecht gestalteten, lieblosen 
Räumen und Umgebungen können 
Menschen weder gesunden noch 
gesund bleiben!

Das aktuelle abacus-Heft bietet 
Ihnen jede Menge Beispiele, wie 
durch den klugen Umgang und den 
richtigen Einsatz von Farben ge­
sundheitsstimmulierende Praxen 
und Klinkbereiche entstanden sind 
(u.a. Beitrag S. 6 und/oder Beitrag 
S. 16).

Im Beitrag „Was macht das Mai­
glöckchen im Wartezimmer?“ (ab 
S. 30) haben wir Witterung aufge­
nommen und uns mit der Frage 
beschäftigt, wie Gerüche und ihre 
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Welche Farbe würden Sie dem Begriff „gesund“ zuordnen? Wie 
sieht – farblich betrachtet – „erholsam“ aus oder etwa „instabil“? 
Ganz so einfach wie es sich der Volksmund mit Aussagen wie „Rot 
ist die Farbe der Liebe, Blau die Farbe der Treue und Grün die 
Farbe der Hoffnung“ macht, verhält es sich im wirklichen Leben 
nicht. 

Davon kann Prof. Axel Venn ein Lied 

singen – oder anders formuliert, ein 

Buch schreiben. Denn Venn, der als 

Farb-, Trend- und Ästhetikberater in-

ternationales Renommee genießt und 

als Professor für Farbgestaltung und 

Trendscouting an der Hochschule für 

angewandte Wissenschaft und Kunst 

in Hildesheim tätig ist, hat sich inten-

siv mit dem Thema „Die Farben der 

Gesundheit“ befasst. Herausgekom-

men ist ein Buch, das genau diesen 

Titel trägt und das in Kürze erschei-

nen wird. abacus hat mit Axel Venn 

über die Entstehungsgeschichte und 

das Anliegen des Buches gesprochen 

– außerdem durften wir vorab schon 

einen Blick auf einige Seiten werfen. 

Spannend!

▷  abacus: Herr Prof. Venn, ganz 

spontan: Welche Farbe steht für „ge-

sund“?

▶  Axel Venn: Nicht eine einzige 

Farbe besitzt Bedeutungshoheit für 

„gesund“. Der Kanon der farblichen 

Eigenschaften gibt diesem Adjektiv 

eine variantenreiche und somit durch-

aus auch heterogene Qualität. Nur 

rund zehn Prozent der Probanden 

nutzten nur einen Farbton, die mei-

sten benötigten zwei, drei oder vier 

Töne. Der Charakter von „gesund“ 

ist sanft, rein und hell, eher kühl als 

sonnig. Die Skala reicht von frisch 

bis blumig, von natürlich bis früh-

lingshaft mild.

▷ Was war der Antrieb für Sie und 

Ihre Mitautoren, ein Buch über die 

„Farben der Gesundheit“ herauszu-

bringen? 

▶  Axel Venn: Farben spielen eine 

entscheidende Rolle im Zusammen-

hang zwischen Raum und Funktion 

sowie Raum und Körper. Dazu lagen 

bis dato jedoch keinerlei wissen-

schaftlich fundierte Erkenntnisse vor. 

Da der Gesundheitssektor und über-

haupt der komplette Bereich Health 

and Care in Zukunft immer weiter an 

Bedeutung gewinnen wird, haben wir 

uns die Frage gestellt, welche Farben 

beispielsweise für „lindernd“ oder 

für „störend“ stehen. Das Ganze 

musste dann selbstverständlich wis-

senschaftlich untermauert werden, 

um eben jene Aussagen verbindlich 

treffen zu können. Es geht hier nicht 

darum, wie ich bestimmte Begriffe 

farblich definieren würde, sondern 

wie wir dies tun.

▷ Wie sind Sie konkret vorgegan-

gen? 

▶  Axel Venn: Zunächst haben wir 

einen Begriffs-Kanon ausgearbeitet, 

in dem 120 Begriffe rund um das 

Thema Gesundheit zu finden sind. 

Das reicht von „euphorisch“ bis „de-

pressiv“, wobei wir keineswegs nur 

positiv besetzte Begriffe abgefragt 

haben, sondern ganz bewusst auch 

polarisierende Begrifflichkeiten. Das 

Die Farben der Gesundheit 
Auf dem Weg zu menschenwürdigeren Umgebungen und Räumen

führt im Endergebnis zu einer größe-

ren Tiefenschärfe. Im nächsten 

Schritt haben wir per Zufallsparame-

ter 100 Probanden ausgewählt. Diese 

wurden aufgefordert, mit Hilfe eines 

Tuschkastens ganz spontan in gleich-

förmigen und gleich großen Flächen 

die vorgegebenen Begriffe farblich 

zu interpretieren – nach ganz persön-

lichen Vorstellungen und Gefühlen. 

Dabei kam es nicht darauf an, über 

jedem Begriff zu brüten und die Auf-

gabe über den Kopf zu lösen. Es ging 

auch nicht um gegenständliche Dar-

stellungen, sondern ausschließlich 

um die in Farbe ausgedrückte indivi-

duelle „Übersetzung“ des Begriffs. 

▷ Ist diese Phase abschlossen und 

wie geht es weiter?

▶  Axel Venn: Diese Phase ist abge-

schlossen. Wir haben dann in wei-

teren Schritten die vorliegenden Er-

gebnisse fixiert und auf Farbanteile 

und Farbqualität hin untersucht und 

daraufhin semantische Profile er-

stellt.

�M ensch und Farbe
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▷ Was heißt das konkret?

▶ Axel Venn: Semantik ist nichts 

anderes als die Lehre von der Bedeu-

tung sprachlicher Zeichen. In diesem 

Falle ist es die Farbe oder die Kombi-

nation von Farben. Im Laufe meiner 

künstlerischen und wissenschaft-

lichen Auseinandersetzung mit dem 

Phänomen der Farbe habe ich die Er-

kenntnis gewonnen, dass Farbtöne 

eine Menge metasprachlicher Inhalte 

besitzen, und wie sich zeigt, teilen 

die allermeisten Menschen diese Er-

fahrung. Allerdings wurde sie bisher 

in dieser Komplexität nicht wahrge-

nommen und nur unvollkommen ent-

ziffert.

Wir haben Farb-

profile erstellen 

lassen, sie dann 

quantifiziert und 

nach Menge und 

Vorkommen einzel-

ner Farben ausgewer-

tet. Diese haben wir 

schließlich nach RAL 

codifiziert und über ein 

semiotisches, also zei-

chenbasiertes Profil, ana-

lysiert, dargestellt und 

kommentiert. So erhält 

man schließlich Vorstel-

lungen über die Begriffsdeutungen. 

Klingt kompliziert – ist es aber in der 

praktischen Anwendung nicht.

▷ Stichwort Praktische Anwen-

dungen“. Für wen ist dieses Buch 

konzipiert und wie kann es angewen-

det werden?

▶ Axel Venn: Unsere Absicht ist, 

ein Buch zu machen, das zu gleichen 

Teilen Nachschlagwerk, Informa-

tions- und Kreativ-

Instrument darstellt. 

Es dient der Klä-

rung, wie „stim-

mungsvoll“ aussieht 

oder auch, wie die 

Farbvorstellungen 

von „traumhaft“ 

sind. Hier kann man 

später rund 120 ver-

schiedene Begriffe 

nachschlagen. Eigene 

Vorstellungen von 

möglicherweise beab-

sichtigten Farbkon-

zepten können mit 

Hilfe des Buches re-

flektiert werden. Es 

soll keinesfalls eigene Erfahrungen 

und Bewertungen ausschließen. Im 

Gegenteil dient es dem Meinungs-

austausch eigener und kollektiver 

Ideen. Und als letztes erhält das Farb-

Anregend ist nicht 
aufregend. es macht spaß hin-
zuschauen. es geht mehr um den Anstoß 
zum Handeln als um die Handlung selbst. 
Die Farben sind klar und sauber: Gelb, 
Grün, rot, Orange und ein paar Zwischen-
töne reichen aus. Das wenig emotionale 
Blau, ein erdiger, nützlicher Braunton oder 
ein Grau fehlen vollkommen.

Teilen Nachschlagwerk, Informa-

nachschlagen. Eigene 

Vorstellungen von 

möglicherweise beab-

sichtigten Farbkon-

zepten können mit 

Hilfe des Buches re-

flektiert werden. Es 

Wir haben Farb-

profile erstellen 

lassen, sie dann 

quantifiziert und 

nach Menge und 

Vorkommen einzel-

ner Farben ausgewer-

tet. Diese haben wir 

schließlich nach RAL 

codifiziert und über ein 

semiotisches, also zei-

chenbasiertes Profil, ana-

lysiert, dargestellt und 

kommentiert. So erhält 

man schließlich Vorstel-

lungen über die Begriffsdeutungen. 

Anregend ist nicht 
aufregend. es macht spaß hin-
zuschauen. es geht mehr um den Anstoß 

Prof. Axel Venn studierte an der Folkwang-
schule für Gestaltung in Essen Design und 
freie Komposition. Seit Jahren arbeitet er 
über und mit Farbe. Er genießt internatio-
nales Renommee als Farb-, Trend- und 
Ästhetikberater. 
Die Co-Autoren sind  Herbert Schmitmeier 
und Janina Venn-Rosky.

Zu den Autoren:

Die meisten der probanden bringen zwei 
oder mehr Töne in einem Zeichenfeld unter. 
Zwischen nach oben strebenden Linien 
und gemischten Kleinfl ächen entstanden 
Zeichnungen voller Fantasie und munter-
keit. Gelb, rot und Grün reichen als In-
terpretationstöne aus. Alles einfache oder 
Archaische erklärt sich mit Wenigem.

buch ein umfangreiches Sach-Kapi-

tel, das Anwendungsbeispiele in Räu-

men aufzeigt und ein Kreativkapitel, 

das über ein intelligentes System 

Farbharmonien als Gestaltungsvor-

haben gestattet.

▷ Wie entscheidend ist im Gesamt-

kontext im Gesundheitswesen das 

Thema Farbe? Gibt es im Umkehr-

schluss auch Farben, die krank ma-

chen können?

▶ Axel Venn: Wer das Thema Farbe 

und Gesundheit unterschätzt oder ne-

giert, verhält sich meines Erachtens 

wenig patienten- und mitarbeiter-

freundlich. Dass Farben krank ma-

chen können, wäre eine kühne Be-

hauptung. Aber sicher ist die Annahme 

berechtigt, dass Farben Heilungs-

chancen positiv stimulieren. In vielen 

Bereichen der medizinischen Versor-

gung sollten Farbgestaltungskriterien 

als hilfreiche Komponenten im Hei-
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lungs- oder Linderungsprozess Ein-

gang finden. Ich denke da speziell un-

ter anderem an palliativmedizinische 

Kliniken und Praxen und an definierte 

Krankenhausbereiche wie Intensiv-

stationen oder gynäkologische oder 

sportmedizinische Abteilungen. Fein-

differenzierte farbliche Umfeldbedin-

gen sind grundsätzlich und nach-

drücklich zu empfehlen. Das Buch 

gibt eindeutige Antworten.

▷ Können Sie bitte für unsere Leser 

nochmals kurz auf den wissenschaft-

lichen Aspekt dieser Studie einge-

hen, denn Farben und ihre Wahrneh-

mungen werden ja doch eher als sehr 

subjektive Wahrnehmung betrachtet? 

Wie kann da eine allgemeingültige 

„Gesetzmäßigkeit“ ausgemacht wer-

den? Erleben kranke Menschen Far-

ben ohnehin nicht anders als ge-

sunde?

▶ Axel Venn: Die vorgelegte Unter-

suchung ist empirischer Natur. Sie 

basiert in erster Linie auf Erfahrungs- 

und situativ gewonnenen Erkenntnis-

Werten. Die jeweiligen Inhalte beru-

hen auf subjektiven Einsichten, die 

als Gesamtergebnis eine umfassende 

und aus 49 Einzelbildern gewonnene 

Sicht herstellen. Also, jedes Indivi-

dualergebnis vermittelt im Kontext 

verschiedener Ergebnisse ein wissen-

schaftlich wirksames Instrument von 

allgemeingültiger Substanz. Wir er-

leben immer, dass nach 20, 25 vorlie-

genden Mal-Interpretationen sich ge-

genüber 70 oder 80 Ergebnissen so 

gut wie nichts mehr ändert. 

Auf die Frage, ob kranke Men-

schen Farbe anders empfinden als 

gesunde, kann ich nur mit „ja“ ant-

worten. Von Minute zu Minute erlebe 

und interpretiere ich Farbe anders 

und immer wieder neu. Der Grundte-

nor beispielsweise bei „lieblich“ ist 

Rosarot aber immer wieder anders 

nuanciert. Morgens so – und abends 

so, gute Laune ergibt andere Ergeb-

nisse als schlechte.

▷ Welchen Nutzen bringt das Buch 

den Mitgliedern der HCNG?

▶ Axel Venn: Lassen wir uns über-

raschen. Ich denke, der Hauptnutzen 

liegt in der Gewinnung von Anwen-

dungskompetenz. Die Ergebnisse des 

Buches bedeuten auch für mich als 

„Artist unter der Zirkuskuppel“ ein 

sicheres Auffangnetz, das mich vor 

Farblässigkeiten bewahrt.

▷ Wie kann nun der HCNG-Partner 

konkret mit dem Buch arbeiten?

▶ Axel Venn: Das Buch besitzt viel-

fältige, nachvollziehbare Anregungs-

potenziale. Mehr als ein bisschen Si-

cherheit bei der Gestaltung nutzt 

allen, speziell aber Patienten und 

dem Personal. Die Botschaften sind 

eingängig, farbergonomisch sinnvoll 

und obendrein ästhetisch rezeptiert.

▷ Gibt es im Zusammenhang mit 

„Farben der Gesundheit“ mittelfristig 

weitere Projekte? 

▶ Axel Venn: Unsere Pläne sind 

recht weit gediehen. Es gibt weitere 

Themen, nicht nur Buch-

projekte, die private und 

öffentliche Bereiche tan-

gieren.

▷ Zum Schluss die Frage, was Sie zu 

diesem Projekt bewogen hat.

▶ Axel Venn: Ich bin davon über-

zeugt, dass wir künftig viel besser 

miteinander umgehen müssen, re-

spektvoller, anständiger. Nachlässige 

Umgebungen dürfen einfach nicht 

mehr sein. Wenn Sie jedoch die Wirk-

lichkeit betrachten, ist das sehr er-

nüchternd. Krankenhäuser, die aus-

sehen wie Baustellen-Baracken, 

Kindergärten, die nur grell-buntes 

Chaos aufweisen oder Pflegeheime, 

die aussehen wie Absteigen. Das al-

les gehört in die Mottenkiste der Ver-

gangenheit – und zwar für immer. Es 

kann nicht sein, dass Raumgestal-

tungen entweder kreischend knall-

bunt und schrill sind oder fad wie ein 

Salzbergwerk. Unser Buch soll Anre-

gungen liefern und dazu beitragen, 

humanere, menschenwürdige und 

sensible Umgebungen zu schaffen.

▷ Herr Prof. Venn, herzlichen Dank 

für das Gespräch.

Kontakt:
Prof. Axel Venn 
Axel Venn Designmanagement, Berlin

Tel.: 030/81096955

venn@colortrend.de

www.colortrend.de

Frisch Wie ein Frühlingstag an 
der Ostsee oder ein Blick ins 
eiscafé. Genauso sehen frische 
Farben aus; sie frieren vor sich 
hin und der Betrachter benötigt 
einen wärmenden pullover. Dass 
„Frische“ auch ein paar spaß-
faktoren besitzt, wenn Gelb und 
Grün sich miteinander beschäfti-
gen, ist sonnenklar.
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Farbe für ein gutes Konzept!
Eine Zahnarztpraxis behandelt Patienten unterm Regenbogen

Immer mehr Zahnarztpraxen in Deutschland verabschieden sich vom klassischen Weiß. Farbe 
ist in! Oft um ihrer selbst willen. Weil es einen Eyecatcher geben muss, irgendetwas zur Ab­
lenkung von tief sitzender Zahnarztangst. Oder weil man Wärme und Geborgenheit an einem 
Ort erzeugen will, der über lange Zeit mit eher unguten Gefühlen verbunden wurde.

Ecken. Das ist Absicht und entspricht 

der Lehre des Feng-Shui. 

Farben im rechten Licht betrachtet
Auch die Beleuchtung der Praxis ist 

Teil eines durchdachten Konzepts. 

Die Zahnärzte haben sich von einer 

darauf spezialisierten Firma unterstüt-

zen lassen. Gutes Licht ist schließlich 

gut fürs Gemüt! Die Kunstobjekte 

werden durch Spots so angestrahlt, 

dass jedes für sich wirken kann. Das 

Material des Fußbodens, edles Granit, 

hat einen wesentlichen Anteil am 

glanzvollen Auftritt. Es gibt keine 

dämmrigen Nischen, die beklem-

mende Gefühle auslösen könnten, 

oder unangenehm gleißendes Neon-

licht. Hier hat jede Lampe eine klare 

Funktion. Und man begibt sich gern 

in eine der hinteren Wartezonen und 

genießt die Exklusivität des Designs 

und die des Moments, den man allein 

für sich gewinnt. 

Ganze zwei Jahre hat es gedauert, 

um die Ideen der Praxisinhaber Tho-

mas Pfeiffer und Karola Platen in 

einem Konzept zusammenzuführen. 

Innerhalb von nur vier Monaten wa-

ren Ausbau und Gestaltung dann um-

gesetzt. Die Entscheidung für Farbe 

hängt eng mit dem Behandlungskon-

zept der Zahnärzte zusammen, die 

die gesundheitlichen Probleme ihrer 

Patienten stets unter dem Aspekt der 

Ganzheitlichkeit betrachten. Zusätz-

liche Behandlungsangebote, wie 

Hypnose und Akupunktur, spielen 

dabei eine wichtige Rolle. 

Dass Farbe viel mehr kann und zum 

anspruchsvollen Praxiskonzept taugt, 

beweißt eine Zahnarztpraxis in Peine 

– Pfeiffer und Platen. Schon der 

Name symbolisiert den eleganten 

Schwung eines Pinselstrichs. Und so 

gipfelt das Logo in einer stimmigen 

Farbkomposition, die zudem den Pra-

xisgrundriss widerspiegelt. Auf den 

ersten Blick merkwürdig verschoben. 

Die Raffinesse der Architektur offen-

bart sich nur dem, der die Praxis 

Schritt für Schritt erobert. Kein lan-

ger dunkler Gang führt zu winzigen 

Behandlungsräumen. Statt dessen 

Bilder und Skulpturen an den Wän-

den, als stünde eine Vernissage be-

vor. Hier hat man sich etwas einfal-

len lassen.

Die gut 400 m2 große Praxis erin-

nert an eine Galerie. Der breite Flur, 

an dem entlang die einzelnen Be-

handlungs- und Arbeitsbereiche an-

geordnet sind, ändert alle paar Meter 

sein Gesicht. Geschickt geplante 

Wände verhindern den Durchblick 

und gewähren eine gewisse Intimität. 

Und hinter jeder Ecke entsteht ein 

neues Raumgefühl. Wobei – wer ge-

nau hinschaut, entdeckt gar keine 

Frühlingsgefühle im grünen Zimmer

Mensch und Farbe
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Farben als Ablenkungsmanöver
Dass Farben eine hypnotische Wir-

kung zugeschrieben wird, ist be-

kannt. Pfeiffer und Platen folgen mit 

dem Gestaltungskonzept ihrer Praxis 

dem Farbenspiel des Regenbogens. 

So stellt sich jedes Behandlungszim-

mer in einem neuen Farbton dar. Das 

betrifft die dominierende Wand im 

Sichtfeld des sitzenden Patienten, 

Bilder, Stoffe und Dekoration. Selbst 

die Heizkörper an den Wänden und 

die Türrahmen machen da keine Aus-

nahme. Dennoch wirken die Farben 

nicht aufdringlich oder gar übermä-

ßig raumgreifend. Böden, Behand-

lungsstühle und dazu gehörende 

Schränke neutralisieren. Sie sind be-

wusst in einheitlichem Silbergrau ge-

halten. Um jedoch den Farbkreis zu 

schließen, taucht die jeweilige Zim-

merfarbe nochmals auf den Schubfä-

chern der Schrankfronten auf. Ge-

rade auch an diesem winzigen, aber 

äußerst wirkungsvollen Detail spürt 

man, wie wichtig den Zahnärzten die 

Harmonie ihres Raumkonzeptes ist. 

Farbbilder mit hypnotischer 
Wirkung
Die Bilder in den Behandlungszim-

mern haben Pfeiffer und Platen spe-

ziell für ihre Praxis malen lassen. Es 

ist nicht irgendeine Kunst, wenn auch 

teilweise etwas rätselhaft. Die Mo-

tive nehmen allesamt direkten Bezug 

zum Arbeitsumfeld. Sie haben mit 

Zähnen zu tun. Inwieweit, darüber 

kann der Patient vor, während und 

nach der Behandlung sinnieren. Ein 

perfektes Ablenkungsmanöver! Zu-

sätzlich bleibt die Spannung erhalten 

und parallel dazu baut sich Neugier 

auf den nächsten Zahnarzttermin auf, 

der dann vielleicht in einem anderen 

Zimmer mit einem noch unbekannten 

Bildmotiv stattfindet.

Jedes der farbigen Behandlungs-

zimmer hat seine Liebhaber gefun-

den. Das kühle blaue ebenso wie das 

ein wenig entrückt wirkende lilafar-

bige oder das im frischen Grün. Das 

orangefarbene birgt wegen der 

Licht- und Schattenspiele auf OrangePolarisiert – das rote Zimmer

Wärme, die es ausstrahlt, natürlich 

Favoritenpotenzial. Besonders wenn 

die Sonne herein scheint, kann man 

auf den Wänden einem geheimnis-

vollen Lichtspiel folgen. Eine ganz 

besondere Wirkung erlebt man im 

roten Zimmer. Das gleicht mit seinen 

Kontrasten beinahe einem Kunst-

werk und polarisiert vom ersten Mo-

ment an. 
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Farben als Marketingfaktor 
 erkennen
Thomas Pfeiffer und Karola Platen 

wissen, dass sie mit dem einzigar-

tigen Farbkonzept ihrer Praxis ein 

Alleinstellungsmerkmal kreiert ha-

ben. Ihre Regenbogenwelt erzeugt 

Emotionen und Assoziationen, Neu-

gier und Entspannung. Sie fangen 

damit eine Vielfalt von Ausdrucks-

möglichkeiten ein, die dem Wunsch 

des Patienten nach Rücksicht auf 

seine individuelle Befindlichkeit ent-

sprechen. Da auch das Leistungsan-

gebot der Praxis für jeden Patienten 

die passende Therapie bereithält, in-

dem es modernste und altbewährte 

Behandlungsmethoden kombiniert 

und dabei stets die Ganzheitlichkeit 

im Blick hat, entsteht ein hohes Maß 

an Authentizität. 

Schönes Praxisdesign impliziert 

immer auch Wertschätzung für den 

Patienten. Und die ist bei Pfeiffer und 

Platen deutlich spürbar. Die vielen 

ausgeklügelten Gestaltungsdetails 

sprechen nämlich auch Bände darü-

ber, was die Patienten von der Arbeit 

des Praxisteams erwarten dürfen. 

Wer sich für sein Praxisdesign derart 

ins Zeug legt, dem sind Service und 

Zugewandtheit, Professionalität und 

Qualität bei der Arbeit mindestens 

ebenso wichtig. Dass jeder Patient 

die Praxis mit einem Lächeln ver-

lässt, dürfte bei Pfeiffer und Platen 

ein Wunsch sein, der mit Sicherheit 

in Erfüllung geht.

Kontakt:
Kerstin Schulz
Dentcollege, Berlin

Tel.: 033/205268611

post@dentcollege.de

www.dentcollege.de 

mehr Kunstgalerie als Zahnarztpraxis Farben und Formen ins rechte Licht gerückt
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machen wir Trends!
Stoff, Papier oder Leder, 

Stein oder Metall, macht 

einen erheblichen Unter-

schied. So ist „home-

made“ vielleicht die neue 

Chance. Material ganz 

kreativ zu kombinieren. 

Aus Transparenz die 

Leichtigkeit des Seins zu 

zaubern. Oder aus satten erdigen Tö-

nen einen Ort der Harmonie.

Trends sind gut und geben Orien-

tierung. Schön, dass wir sie gestalten 

können.

Kerstin Schulz

Demnächst wird alles gedämpfter, 

heißt es. Knallige Farben sind out, 

die neuen kommen eher „homemade“ 

daher, und zwar ganz absichtlich. 

Selbst strahlend weiß wird’s nicht 

mehr geben. Die Krise fuscht uns 

also auch ins Farbgeschäft. Sagen die 

Trendforscher. Trübe Aussichten fürs 

neue Jahr?

Die gute Nachricht: Wir haben es 

selbst in der Hand!

Was internationale Farbexperten 

auf ihrer alljährlichen Konferenz ora-

keln, ist definitiv von dieser Welt. 

Die Profis lassen sich nämlich vom 

Volk inspirieren. Spezi-

elle Trendscouts sind in 

den Metropolen dieser 

Welt unterwegs und neh-

men gerade junge Leute 

ins Visier. Denn angesagt 

ist, was unkonventionell 

ist. Setzt es sich auch in 

lebenswichtigen Be-

reichen durch, hat es Potential für ei-

nen Trend.

Die wichtige Nachricht: Farbe al-

lein tut’s nicht. Erst die Oberfläche 

entscheidet, wie Farbe wirkt, welche 

Kraft sie hat und welche Tiefe. Ob 

mensch und Farbe
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Konferenz Gesundheitswirtschaft 
2010
Auf der Konferenz „Gesundheitswirt-
schaft 2010“ vom 12. bis 13. April in 
Berlin widmet sich die Financial Times 
Deutschland zum fünften Mal zukunfts-
weisenden Fragen der Gesundheits-
wirtschaft. Unter dem Titel „Wachsen in 
der Krise – wie sich der Gesundheits-
markt in der Wirtschaftskrise ändert“ 
werden Referenten aus sämtlichen Sek-
toren der Gesundheitswirtschaft zu hö-
ren sein. Die Themen:  Was ändert sich 
durch Schwarz-Gelb? Wer gewinnt den 
Wettbewerb unter den Krankenkassen? 
Konsolidierung und Privatisierung – 
was erwartet den Klinikmarkt? Mit wel-
chen Strategien lassen sich qualifizierte 
Führungskräfte finden und binden? Zu 
den Referenten zählen u.a. Thomas 
Lemke, Mitglied des Vorstands, Sana 
Kliniken, Ismaning, Prof. Dr. Herbert 
Rebscher, Vorstandsvorsitzender, DAK, 
Hamburg, Karl-Heinz Resch, Ge-
schäftsführer, Bereich Wirtschaft und 
Soziales, ABDA - Bundesvereinigung 
Deutscher Apothekerverbände, Berlin 
Dorothea Schmidt, Konzernleitung Per-
sonalmanagement und -entwicklung, 
Helios Kliniken, Berlin sowie Dr. Ger-
hard M. Sontheimer, Vorstandsvorsit-
zender, Gesundheit Nordhessen Hol-
ding, Kassel. Die Tagung richtet sich an 
Führungskräfte aus Kliniken und Kas-
sen, Medizintechnik- und Pharmaunter-
nehmen, an Dienstleister und Berater, 
Banken und Investoren. 

www.ftd-gesundheitswirtschaft.de 

Kongress für Gesundheitsnetzwerker 
Am 3. und 4. März 2010 findet in der 
Berliner Charité, am Campus Virchow-
Klinikum, der 5. „Kongress für Gesund-
heitsnetzwerker“ statt. Das Motto lautet 
„Koordination und Integration – die Wei-
terentwicklung neuer Versorgungs-
formen“.  Den Akteuren des Gesund-
heitswesens, so die Veranstalter, wird 
viel abverlangt. Koordination und Inte-
gration erforderten möglicherweise kom-
plexe und komplizierte Anpassungspro-
zesse. Um diese zu bewältigen, brauche 
es auf der Strukturebene vernetztes 
Denken, betriebswirtschaftliche Kennt-
nisse und managementfähige Betriebs-
formen. Auf der Prozessebene komme 
die Entwicklung generationengerechter 
Versorgungskonzepte anhand von sek-
torenübergreifend Behandlungspfaden 
hinzu. Es gehe daher um den Aufbruch 
in die nächste Dimension der Neuen Ver-
sorgungsformen. Der Kongress für Ge-
sundheitsnetzwerker gibt einen kompri-

mierten Überblick über bestehende und 
zukunftsweisende Projekte und bietet 
konkrete Hilfestellungen und unmittel-
bare Kommunikation für den eigenen 
unternehmerischen Erfolg. Mit Plenar-
veranstaltungen, Workshops und of-
fenen Foren schließt dieser Kongress die 
Lücke zwischen Theorie und Praxis. 

www.gesundheitsnetzwerker.de 

Erfolgreiche Premiere 
„Leben plus Komfort“, eine Fachmesse 
mit Kongress für Konzepte Technik Pro-
dukte und Services in der Messe Es-
sen, freut sich über eine gelungene Pre-
miere. 42 Aussteller präsentierten sich 
auf der Plattform für den Wachstums-
markt Generation Plus. Über 5.000 
Fachleute besuchten gezielt die Messe, 
die parallel zur internationalen Baufach-
messe Deubau stattfand. „Wir sind sehr 
zufrieden mit der Resonanz. Aussteller 
und Besucher begrüßen, dass wir mit 
dieser Messe den Zukunftsmarkt Gene-
rationPlus erschließen“, freuten sich 
über den guten Verlauf der Auftaktver-
anstaltung Egon Galinnis, Geschäfts-
führer der Messe Essen, und Martina 
Koepp, Geschäftsführerin der GGT 
Deutsche Gesellschaft für Gerontotech-
nik, des ideellen Trägers der „Leben 
plus Komfort“. Die Messe richtete sich 
mit ihrem branchenübergreifenden An-
gebot an alle Wirtschaftbereiche die 
sich mit ihren Produkten und Dienstlei-
stungen stärker auf die Herausforde-
rungen des demografischen Wandels 
einstellen möchten. 

www.messe-essen.de 

Neue Klinik in Bad Überkingen 
Die Vinzenz von Paul Kliniken gGmbH 
baut eine weitere Klinik. Die „Luise von 
Marillac Klinik“ mit Sitz in Bad Über-
kingen soll im Juli eröffnen. Sie wird die 
erste deutsche Rehaklinik sein, die sich 
auf jüngere Brustkrebspatientinnen 
spezialisiert. Die Klinik wird eng mit 
dem Marienhospital Stuttgart kooperie-
ren. „Die Luise von Marilla Klinik wird 
speziell auf die Bedürfnisse jüngerer 
Brustkrebspatientinnen zugeschnitten 
sein, die mitten im Leben stehen“, so 
Geschäftsführerin Monika Röther. 
Brustkrebs werde bei jüngeren Frauen 
in den kommenden Jahren häufiger 
werden. Schon jetzt seien 20 % der Be-
troffenen jünger als 50 Jahre. Patien-
tinnen, die im Marienhospital Stuttgart 
oder in einem anderen Krankenhaus 
wegen Brustkrebs behandelt wurden, 

soll die Möglichkeit gegeben werden, 
anschließend zur Rehabilitation in die 
neue Klinik zu gehen. Die Klinik entsteht 
im ehemaligen Mutter-Kind-Kurheim im 
Bad Überkinger Elly-Heuss-Knapp 
Weg. Das Gebäude wird momentan 
umgebaut. Kauf- und Umbaukosten für 
die 48-Betten-Klinik belaufen sich auf 
rund sechs Mio. Euro. 

www.marillac-klinik.de 

Light + Building 2010 
Zur Light+Building 2010 wandelt sich 
Frankfurt am Main vom 11. bis 16. April 
zum weltgrößten Branchentreff für Licht, 
Elektrotechnik und Haus- und Gebäu-
deautomation. 2.200 Hersteller, darun-
ter alle nationalen und internationalen 
Marktführer, präsentieren Weltneuheiten 
und Trends auf einer Ausstellungsfläche 
von 240.000 Quadratmetern.
Die Messe zeichnet ein umfangreiches 
fachliches Rahmenprogramm aus. Beim 
Building Performance Congress ver
tiefen Experten aus dem In- und Aus-
land in Vorträgen aktuelle Entwick-
lungen zu Licht, Elektrotechnik sowie 
Haus- und Gebäudeautomation. Einen 
Anziehungspunkt bietet das Trendfo-
rum, das  in vier Wohnwelten die Wohn-
trends für 2010/11 präsentiert. Zu 
weiteren Veranstaltungen zählen Wett-
bewerbe zu Architektur und Technik, 
der Treffpunkt Zukunft und die Biennale 
der Lichtkultur Luminale. 

www.light-building.com 

Materialien in der Raumgestaltung 
Der Bund Deutscher Innenarchitekten 
veranstaltet am 12.3.2010 in Frankfurt 
am Main ein Seminar zum Thema „Be-
nutzeroberflächen und Materialien in 
der Raumgestaltung. In den letzten 
Jahren ist die Anzahl verfügbarer Mate-
rialien und Werkstoffe explosionsartig 
gestiegen, und beinahe täglich kom-
men neue Produkte auf den Markt. Das 
starke Interesse von Planern am Thema 
Material hängt auch damit zusammen, 
dass Räume zunehmend als flexible 
Strukturen mit variabler Nutzung aus-
gebildet werden müssen, so die Veran-
stalter. Da biete sich die Gestaltung der 
Oberflächen an als das letzte mögliche 
Ausdrucksmittel von Individualität. Das 
Seminar gibt auch 2010 wieder einen 
Überblick über aktuelle und unbekannte 
Materialien und Werkstoffe für die ver-
schiedenen Bereiche. Vorgestellt wer-
den etwa 70 neue Produkte mit Origi-
nalmustern und Anwendungsbeispielen. 

info@bdia.de 
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Das Seniorenheim Zschopau bietet Platz für pflege­
bedürftige Menschen in vollstationärer Pflege sowie 
in Kurz­ und Tagespflege. Das 1975 erbaute Zentrum 
ist in den letzten zehn Jahren umfassend saniert und 
umgebaut worden. Teil dieser Maßnahmen war ein 
Farbkonzept der Münchener Farbpsychologin Silvia 
Regnitter.

ter den Menschen mit seinen Bedürf-

nissen in den Mittelpunkt stellen, ihn 

in seiner Ganzheit verstehen. So kann 

das Farbkonzept dazu beitragen, ihm 

Angst und Unsicherheit so weit wie 

möglich zu nehmen. Die pflegerisch-

technischen Abläufe und Leistungen 

stehen dabei für den Bewohner nicht 

mehr so sehr im Vordergrund. Sie tre-

ten hinter den Eindrücken von Farbe, 

Architektur und Kunst zurück, die 

ihrerseits zu einem Teil der Therapie 

und in den Pflegeprozess aktiv einbe-

zogen werden.

 Farbe schafft Behaglichkeit und 
Wohlbefinden
Bei der farblichen Gestaltung der Au-

ßenfassade des Seniorenzentrums 

Zschopau konzipierte die Farbberate-

rin ohne Ecken und Kanten, die 

 Farben orientieren sich an den Fen-

sterumrahmungen und Wandorna-

menten. „Die gewählten Farbklänge 

Die Lage des Altenpflegeheims am 

Zschopauer Stadtrand ist ruhig und 

sonnig. Der schöne Blick bietet Aus-

sicht auf die Stadt und das Schloss 

Wildeck. Betreut werden hier sowohl 

Menschen in vollstationärer, als auch 

in Kurz- oder Tagespflege sowie in 

Intensivpflege. Ganzheitlichkeit und 

Individualität sind hier wichtige 

Grundsätze der Philosophie des 

Hauses. Dazu gehört auch die Über-

zeugung, dass eine positive Atmo-

sphäre in den Räumen, und insbeson-

dere auch die Gestaltung mit Farbe, 

eine entscheidende psychologische 

Rolle spielen. Von der neu zu gestal-

tenden Außenfassade und einem farb-

lich neu konzipierten Foyer sollten 

nicht nur die Bewohner selbst profi-

tieren, sondern auch die Angehörigen 

und das Personal.

Farbe sichert Lebensqualität
Jeder Zweite, so zeigen Untersu-

chungen, wird irgendwann zum „Pfle-

gefall“. Demenzerkrankungen sind 

dabei eine große Herausforderung für 

Patienten, Pflegepersonal und Ange-

hörige. Gerade hier trägt eine gelun-

gene Farbgestaltung signifikant zu 

Sicherheit und Wohlgefühl, Gebor-

genheit und Zufriedenheit bei. Vor 

allem führt eine durchdachte Farbge-

staltung zu höherer Selbstständigkeit 

und Kommunikation der Bewohner 

eines Pflegeheimes. Dies ist für die 

Farbberaterin Silvia Regnitter ein ent-

scheidender Aspekt, denn Indivi-

dualität, die eigene Gestaltung des 

Alltags sowie die aktive Teilnahme 

am Sozialleben sind Bedürfnisse, 

welche auch mit Eintritt in ein Senio-

renzentrum weiter bestehen.

Neben dem faktischen „Dach über 

dem Kopf“, das die Architektur eines 

Seniorenheims gewährleistet, erfüllt 

Farbe in der Architektur Aufgaben, 

die darüber hinausgehen: Sie ermög-

lichen es dem Nutzer, die Komplexi-

tät seiner Wahrnehmung und das Zu-

sammenspiel seiner Sinne erfahrbar 

und für ihn positiv nutzbar zu ma-

chen, sagt Silvia  Regnitter. Soll die 

Arbeit mit Farbe in diesem Sinne 

fruchtbar werden, müsse der Gestal-

ein Beitrag zur Humanisierung
Kunst und Farbe für das seniorenzentrum Zschopau

mensch und Farbe
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begrüßen den Besucher mit einem 

froh gestimmten Hallo anstatt einem 

müden Blick zum Boden“, sagt Silvia 

Regnitter. Ziel war es auch hier, einen 

hohen Wiedererkennungseffekt, eine 

spannungsreiche Gestaltung und eine 

repräsentative Wirkung zu erreichen. 

Starke Nuancen wie das Orange, das 

Grün, das Gelb und das Blau werden 

durch das zurückhaltende helle Gelb 

des Anstriches aufgefangen, damit 

die punktuelle  dominante Farbgestal-

tung den Betrachter nicht visuell 

überfordert.

Schwarz und Rot findet man in 

dieser Farbgestaltung nicht. Aus 

gutem Grund, wie die Farbpsycholo-

gien hervorhebt: Die Dramatik dieser 

Kombination wirkt auf die Mehrheit 

der Menschen in der Ge ria trie ab-

schreckend und dient bedingt nur als 

Signalfarbe. Gerade in der Geriatrie 

und bei Demenz ist eine emotionale 

Farb-Raumausstrahlung sehr wich-

tig, da die Empfänglichkeit auf Farbe 

in der Wahrnehmung erhöht ist. Mo-

notone, steril und kalt wirkende 

Räume rufen Unbehagen, Kälte und 

Isolation hervor.

Künstlerische Fortführung der 
Fassadenfarbtöne
Die Farbsprache der Fassade setzt 

sich in den Eingangsbereich und ins 

Foyer im Inneren des Gebäudes in 

verbindender Weise fort. „Die Farb-

tonreihen der Fassadengestaltung 

habe ich aufgenommen und in Form 

von Kunst wiedergegeben“, erläutert 

die Farbberaterin. Durch die Glas-

front ist die Innen-Farbge  staltung so-

mit sichtbar, was eine Ganzheit der 

Farbklänge signalisiert. Das Foyer 

wird durch diesen psychologischen 

Trick erweitert und gewinnt an op-

tischer Raumgröße. 

Silvia Regnitter veranstaltete wäh-

rend des gesamten Projekts mehrtä-

gige Fortbildungsreihen. Hier lernte 

das Personal farbpsy chologische 

Grundlagen und Farbmethoden ken-

nen, um auch in der Praxis mit den 

Bewohnern wahrnehmungsorientiert 

zu arbeiten. In der Farb-Schulung 

wird aufgezeigt, wie fundamental die 

Verbindungen zwischen Farben und 

Emotionen wirklich sind – und wie 

sich Farben im Alltag effektiv einset-

zen lassen. So trägt das Gesamt-

konzept in vielfältiger Weise zu Si-

cherheit und Selbstständigkeit der 

Bewohner bei. Ihr Selbstwertgefühl, 

aber auch die Freude am Leben wer-

den unterstützt.

Kontakt:
Silvia Regnitter
Farbpsychologin und Farbgestalterin

Farbe & Kommunikation, München

Tel.: 089/21665810

s.regnitter@web.de

www.silviaregnitter.de

silvia regnitter

 mensch und Farbe
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Natürliche Vielfalt, 
angenehmes Raumklima
Öffentliche Räume sind häufig geprägt von einer gewissen Anonymität oder Künstlichkeit. 
Die Konzeption ist funktional und spiegelt nur selten die Persönlichkeit der Nutzer wider. 
Dadurch wird in den meisten Fällen das Gegenteil des eigentlichen Zwecks – nämlich ein 
gesundes und positives Raumgefühl zu schaffen – erreicht.  

Denn an Wirtschaftlichkeit und Hy

giene ist Parkett kaum zu schlagen. 

Eine führende Rolle in der Qualität 

von Holzböden spielt das Schweizer 

Unternehmen Bauwerk Parkett. Die 

Böden entsprechen höchsten qualita-

tiven Standards und werden aus-

schließlich in der Schweiz und in 

Österreich hergestellt und erfüllen 

nicht nur die regulären Anforde-

rungen, sondern setzen mit ihren 

Oberflächen-Lösungen – beispiels-

weise hinsichtlich des Brandschutzes 

– Standards.

Entscheidend werden in Zukunft 

jedoch andere Aspekte in den Vorder-

grund rücken. Dabei spielt die Ge-

staltung und die Wertigkeit von öf-

fentlichen Einrichtungen eine immer 

größere Rolle. Patienten werden zu 

Gästen, die die Qualität einer Be-

handlung auch mit der Qualität des 

Umfelds vergleichen. Dabei liegt in 

der Vielfalt ein weiterer großer Vor-

teil von Parkett. Der Natur scheinen 

dabei keine Grenzen gesetzt zu sein. 

Der Schweizer Parketthersteller bie-

tet beispielsweise über 20 Holzarten 

und Farben in acht verschiedenen 

Formaten an. Dazu können noch ver-

schiedene Designs in der Oberfläche 

ausgewählt werden. Das ergibt 1.000 

interessante Möglichkeiten mit Par-

kett.

Kontakt: 
Bauwerk Parkett GmbH, Bodelshausen
Health & Care Network Partner
Tel.: 0800/10118-46/-49
www.bauwerkparkett.de

Natürliche Materialien tragen in er-

heblichem Maße zum Wohlbefinden 

bei. Holz ist dabei die erste Wahl. 

Die Eigenschaften von Holz wirken 

sich positiv auf das Wohlbefinden 

aus. Die Struktur erlaubt die Funk-

tion einer natürlichen Klimaanlage, 

die die Temperatur und Feuchtigkeit 

in Räumen reguliert. Besonders in 

Gesundheits- und Wellness-Einrich-

tungen wirkt dieser Effekt entspan-

nend und sorgt für ein angenehmes 

Raumklima. Aber Holz wirkt auch 

auf den Geist. Jedes Stück Holz ist 

einzigartig, ein Fingerabdruck der 

Natur. Die Wärme der Holztöne sorgt 

für ein harmonisches Umfeld, und 

die akzentuierten Maserungen und 

Äste der Holzstruktur sorgen für Ab-

wechslung.

Hohe Akzeptanz hat der Natur-

werkstoff bei Fußböden gewonnen. 

Schließlich hat das „größte Möbel-

stück im Raum“ ganz entscheidende 

Wirkung auf die Gestaltung eines 

Raumes. Die Möglichkeiten sind 

ebenso vielfältig wie die Anforde-

rungen im Gesundheitswesen: Lang-

lebigkeit, Wirtschaftlichkeit, Hygiene 

und Pflegeleichtigkeit stehen im Vor-

dergrund. Und genau darin zeigen 

moderne Holzböden ihre Stärken. 

Produkte und Dienstleistungen
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Die A2-Brand-
schutzplatte ist mit 
über 300 verschiedenen 
Holz-, uni- oder Fantasiedekoren 
lieferbar.

some like it hot!
Nicht brennbare Dekorplatte

„Dass sich flameprotect so leicht verarbeiten lässt, hat mich 
überrascht“, erinnert sich Klaus Wissel, Schreiner aus dem 
unterfränkischen Mömbris. Er hat die neue, nichtbrennbare Platte von 
Thermopal für den Innenausbau der Station 12 L in den Städtischen 
Kliniken Frankfurt am Main­Höchst eingesetzt und ist mit dem 
Ergebnis rundum zufrieden. Denn die erste A2­Dekorplatte ist mit mehr 
als 300 Dekoren zu haben, darunter einer Vielzahl von Therapie 
unterstützenden Uni­Tönen. Diese Eigenschaften haben der Dekorplatte 
eine Auszeichnung der renommierten Architekturzeitschriften AIT und 
Intelligente Architektur eingebracht.

 Nach Ansicht der Jury ist der nicht 

brennbare Werkstoff mit der Klassifi-

zierung A2-s1, d0 „ein ideales An-

wendungsprodukt für Bereiche mit 

höheren Brandschutzanforderungen“. 

Das sind vor allem Sonderbauten und 

öffentliche Gebäude wie beispiels-

weise Hotels, Schulen – oder Kran-

kenhäuser wie das in Höchst. Neben 

der hervorragenden Festigkeit und 

der Tatsache, dass das Material in 

verschiedenen Stärken von drei bis 

15 mm zu haben ist, lobte die AIT-

Jury das breite Spektrum an Dekoren 

– von denen sich viele für den Ein-

satz im Health-Care-Bereich eignen.

Besonders interessant sind die De-

kore mit anregender, vitalisierender 

Wirkung wie beispielsweise „Zink-

gelb“. Wo ein harmonisierender Ef-

fekt gewünscht ist, empfiehlt sich 

hingegen das pastellig gelbe Dekor 

„Sonnenblume“. Die Thermopal-Far-

ben haben jedoch nicht nur einen the-

rapeutischen Effekt, sie sorgen auch 

für ein wohnliches Ambiente und für 

eine Wohlfühl- statt Krankenhaus-

atmosphäre. Wo höhere Brandschutz-

anforderungen gelten, wie es vor 

allem auf den Fluren von Kranken-

häusern der Fall ist, waren der Krea-

tivität bisher enge Grenzen gesetzt. 

Als erste nicht brennbare Dekorplatte 

eröffnet flameprotect ganz neue 

Möglichkeiten.

Das bestätigt auch Klaus Wissel. 

Für ihn als Anwender ist es mindes-

tens ebenso wichtig, wie gut sich ein 

Werkstoff verarbeiten lässt. „Als wir 

flameprotect zum ersten Mal ange-

wandt haben, konnten wir auf keine 

Erfahrungen zurückgreifen, wie sich 

diese Platte durchbohren und mit un-

seren Standardmaschinen bearbeiten 

lässt.“ Absolut problemlos sei das 

gewesen, stellt Wissel im Nachhinein 

fest. Daher habe er sich auch für die 

Thermopal-Platte entschieden, als es 

um den großen Auftrag in den Städ-

tischen Kliniken Frankfurt am Main-

Die A2-Brand-
schutzplatte ist mit 
über 300 verschiedenen 
Holz-, uni- oder Fantasiedekoren 
lieferbar.

Ergebnis rundum zufrieden. Denn die erste A2­Dekorplatte ist mit mehr 

unterstützenden Uni­Tönen. Diese Eigenschaften haben der Dekorplatte 

Höchst ging. Da flameprotect über 

die allgemeine bauaufsichtliche Zu-

lassung durch das Deutsche Institut 

für Bautechnik verfügt, hat er damit 

alle Durchgänge verkleidet. So 

konnte er auf aufwendige Einzel-

nachweise über deren Brandverhal-

ten verzichten. „Dank flameprotect 

kann ich jetzt den Rundum-Ausbau 

anbieten“, ergänzt Wissel.

Kontakt:
Matthias Marx
Thermopal GmbH, Leutkirch im Allgäu

Health & Care Network Partner

Tel.: 07561/89-0

info@thermopal.com

www.thermopal.com

Ansichten der städtischen Kliniken Frankfurt am main – Höchst.
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Hand und Fuß
Gestaltung einer chirurgischen Praxis in Osnabrück

Die chirurgische Praxis Reinhardt & Kruse hat ihre Räume im 
Osnabrücker „Medipark“, einem Gesundheitszentrum, das auf rund 
8.000 m2 eine Vielzahl von ärztlicher Praxen von Augenheilkunde bis 
Zahnmedizin beherbergt – sowie weitere medizinische Dienstleister. 
Darunter finden sich z. B. eine Apotheke, eine Hebammenpraxis und ein 
Institut für Körperstatik. Gestaltung und Corporate Design der Praxis 
von H. M. Reinhardt und Dr. C. Kruse entwarf Mario Haunhorst.

Kunst und exklusive Gestaltungs
lösungen
Der Arbeitsschwerpunkt des künstle-

risch arbeitenden Ateliers von Mario 

Haunhorst sind Kunst am Bau sowie 

„Architectural Glass Art“ – oft in Ver-

bindung mit innenarchitektonischen 

Konzepten, wie etwa der Entwick-

lung von Farbkonzepten und Licht-

planungen. Neben der Gestaltung ge-

nuiner Kunst befasst sich der studierte 

Kunstgeschichtler und Pädagoge au-

ßerdem mit Projektentwicklung und 

Sonderanfertigungen. Partner und 

Auftraggeber sind neben einzelnen 

Bauherren und Baubehörden vor 

allem Architekten und Fachplaner, 

die exklusive Gestaltungslösungen 

schätzen, so Mario Haunhorst.

Seine Stärke sieht das Atelier im 

Angebot bezahlbarer, prägnanter Lö-

sungen, die auf der Basis von Serien-

teilen oder vorhandenem Bestand 

eine gediegene, unverwechselbare 

Atmosphäre aufweisen. Überwie-

gend arbeitet es für kirchliche und 

öffentliche Auftraggeber, in jüngster 

Zeit bekommt es aber zunehmend 

auch Anfragen für eine umfäng-

lichere Beratung und Gestaltung von 

Arztpraxen – in der Regel zusammen 

mit einem Architekten oder Innen-

einrichter. Dabei geht es um Gestal-

tungen von Akzidenzien über Farb-

konzepte und Lichtgestaltung bis hin 

Die chirurgische Praxis Reinhardt & 

Kruse mit ihrer eigenen ambulanten 

Operationseinheit befindet sich im 

neu gebauten Medipark Osnabrück, 

der insgesamt elf Facharztpraxen und 

-einrichtungen sowie 15 medizini

sche Dienstleister und Geschäftsbe-

triebe unter einem Dach vereint. Die 

Leistungen der beiden Chirurgen um-

fassen u. a. die Hand- und Fußchirur-

gie, Arthroskopie, Kinderchirurgie 

und Venenheilkunde.

Erst in der letzten Bauphase der 

neuen Praxis ist das Atelier Haun-

horst als Problemlöser eingeschaltet 

worden – mit dem Ziel, die mit der 

Inneneinrichtung beauftragte Firma 

Schaefer Einrichtungskonzepte in 

gestalterischen Fragen zu unterstüt-

zen. Überzeugt, so Mario Haunhorst, 

wurden die Auftraggeber vor allem 

dadurch, dass das Atelier innerhalb 

eines gesetzten Budgetrahmens bin-

nen Wochenfrist ein Lösungskonzept 

entwickeln konnte, das dann von 

Schaefer eins zu eins übernommen 

wurde.

Gestalten und Ausführen
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zum künstlerischen Ausdruck. Ein 

umfassendes Corporate Design hat 

Haunhorst mit seinem Atelier u. a. 

auch für die Osnabrücker Praxis Hüs-

ges, Müller und Paulsen sowie für 

ein Augenzentrum realisiert.

Optimierung des Raumangebots
Die Aufgabe bestand im Falle der 

Praxis Reinhardt & Kruse darin, das 

Raumangebot unter Berücksichti-

gung des Arbeitsspektrums der bei-

den Chirurgen in effektiver Weise zu 

optimieren. Es ging dabei nicht um 

die Substanzplanung und um Ein-

griffe in die Bausubstanz, sondern 

um die Entwicklung eines Corporate 

Designs und einer Farb- und Stilbe-

ratung für den Warte- und Empfangs-

bereich. Auf Funktionalität, Klarheit 

und Transparenz sowie auf den deut-

lichen Bezug zur Praxis kam es den 

Auftraggebern dabei an – aber auch 

auf hygienische Anforderungen mus-

ste Rücksicht genommen werden.

Die Innenraumgestaltung sollte 

einem Corporate Design zur Wieder-

erkennbarkeit folgen – auch hoch-

wertige Materialien und Objekt

möbel bei Übernahme einiger 

bestehenden Möbel sollten einbezo-

gen werden. So wurde beispielsweise 

ein Medizinschrank aus den alten 

Praxisräumen überarbeitet. Wichtig 

war den Ärzten ein „smarter“ Lö-

sungsansatz für die Positionierung 

von Patientenakten vor den Behand-

lungszimmern. Dafür hat das Atelier 

eigens ein Leitwegesystem aus mehr-

teiligen Glasschildern entwickelt, in 

die die Akten eingesteckt werden 

können.

Die Gesamtatmosphäre ist geprägt 

durch weiches Halogenlicht im War-

tebereich sowie ein Farbkonzept in 

Abstimmung zum Blau-Weiß der 

medizinischen Einrichtung. Dabei 

bezieht sich das Corporate Design 

nicht allein auf die Praxisräume. Es 

findet sich auch auf der Internetseite 

(www.ambulante-operationen-osna

brueck.de) und im Praxisflyer wie-

der. In absehbarer Zeit soll der Emp-

fang auch mit Kunstgegenständen, 

z. B. Glaskunst, ausgestattet werden.

Organisch und starkfarbig
Der Leitgedanke des Entwurfs be-

steht in der Auflockerung des straf-

fen Architekturrasters durch runde, 

organische Formen. Haunhorst 

wählte dazu eine starkfarbige, frische 

Farbästhetik und schuf auf diese 

Weise trotz der eher kleinen Raum-

zuschnitte großzügige Raumwir-

kungen. Größte Priorität hatte bei 

dem Konzept die Arbeits- und Ablau-

forganisation – ihre Analyse prägte 

etwa die Form und Funktion des 

Empfangstresens. Vor allem waren 

es, so Haunhorst, allerdings die be-

sonders in einer chirurgischen Praxis 

sehr hohen Hygienestandards. Sie 

schränkten die Auswahlmöglich-

keiten bezüglich der Materialien ein 

– und somit auch bezüglich der Ge-

staltungsfreiheit insgesamt.

Das Farbkonzept ist geprägt durch 

jeweils zwei Grün- und Blautöne, die 

durch die gesamte Praxis spielen und 

harmonisch die architektonischen 

Vorgaben ergänzen: den holzfarbenen 

Fußboden, die warmweißen und 

grauen Stahlzargen der Türen und die 

Edelstahlbeschläge. Die Leitwegebe-

schilderung bildet starke Farbak-

zente, die Logoformen (stilisierte 

Wirbelsegmente und Kniegelenk) 

finden sich in Türgestaltungen oder 

als Akzente auf dem Empfangstre-

sen. Einzelne Bereiche wie das Mo-

biliar, Wandflächen oder die Garde-

robennische sind farblich abgestuft 

akzentuiert.

Das Ergebnis ist eine Großzügig-

keit vermittelnde Gestaltung des 

räumlich knapp bemessenen Emp-

fangsbereiches sowie ein auflo-

ckerndes Lichtkonzept für die ge-

samte Praxis. Der Medipark, so 

Mario Haunhorst, gilt als ideales Bei-

spiel dafür, dass individuelle Archi-

tektur auch mit Standardlösungen 

umgesetzt werden kann. Diesen Ge-

staltungsanspruch habe sein Atelier 

nahtlos auf den Einrichtungsstil der 

chirurgischen Praxis übertragen kön-

nen. Die Besucher werden in einer 

wirkungsvollen, aber nicht exklusi-

ven Atmosphäre empfangen – der 

Patient steht im Mittelpunkt.

Kontakt:
Mario Haunhorst
Bildender Künstler
Tel.: 0541/801000
info@synergy-web.de
www.haunhorst.eu

Leitwegebeschilderung

� Gestalten und Ausführen
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Überzeugende Farben und Qualität
Referenzbericht: Medizinische Hochschule Hannover

Mit der feierlichen Eröffnung im Jahre 1965 begann für die Medizinische Hochschule Hannover eine 
wahrhaft große Erfolgsgeschichte. Im Laufe der Zeit immer wieder um neue Fachabteilungen und 
Institutionen gewachsen, umfasst das Areal im Hannoverschen Ortsteil Groß-Buchholz heute gigantische 
400.000 m2. Über 7.400 Hochschulmitarbeiter halten den Betrieb in Forschung, Verwaltung und vielen 
weiteren Bereichen aufrecht. Rund 200.000 Patienten werden hier jährlich stationär oder ambulant 
behandelt, 2.800 Studierende auf den Weg in die Zukunft der Medizin gebracht. Mindestens im 
Schwerpunktbereich Transplantationsmedizin besitzt die Medizinische Hochschule Hannover Weltgeltung.

Helle, optimistische Töne sollten es 

sein. Zum einen wirken freundliche 

Farben aufhellend auf die Psyche der 

Patienten und schaffen ein positives 

Umfeld. Zum anderen sollten ver-

schiedene Kombinationen aus jeweils 

zwei Farben die Orientierung in den 

riesigen Gebäuden verbessern: Jede 

Station wird sich künftig durch ihre 

eigene Farbgebung von allen anderen 

unterscheiden. Konkret bedeutet das: 

Sämtliche Stationen im Klinikum, 

die Apotheke, diverse Labore und 

So viel Fortschritt braucht einen soli-

den Boden. Und das im wahrsten 

Sinne des Wortes. So sieht es nicht 

nur Dieter Homann, staatlich geprüfter 

Techniker und im Fachbereich Bau-

planung für die Durchführung von 

Bauprojekten verantwortlich: „Für 

uns tat sich speziell im Klinikbereich 

mit seinen gut 1.400 Betten ein echtes 

Problem auf“, berichtet er. „Durch die 

intensive Nutzung war der Unterbo-

den in allen Stationen marode, und 

der alte graue Linoleumboden glich 

nach unzähligen Ausbesserungen 

einem Flickenteppich.“ Angesichts 

der anstehenden Sanierung entschie-

den sich die Verantwortlichen für ein 

modernes Produkt des Troisdorfer 

Herstellers Gerflor Mipolam: Mipo-

lam Elegance 290 – ein homogener 

Objektbelag mit richtungsfreiem, ele-

gantem Design und optimalen Ver-

schleißeigenschaften für verlängerte 

Nutzungsdauer.

Die große Farbauswahl war ein 

zweites Entscheidungskriterium. 

Farbige Bodenbeläge von Gerflor 
Mipolam künftig in allen Stationen der 
Medizinischen Hochschule Hannover

Gestalten und Ausführen
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Hightech-Bereiche wie die Räume 

für die Strahlentherapie wurden bzw. 

werden sukzessive mit Mipolam Ele-

gance 290 ausgestattet.

Die Aufzüge steigen qualitativ auf 

mit Attraction von Gerflor Mipolam 

– das sind lose verlegte Fliesen mit 

einem raffinierten Schwalben-

schwanzprofil, die unverklebt verlegt 

werden und für höchste Beanspru-

chung ausgelegt sind. Im eigenen 

Kindergarten macht für den Nach-

wuchs der Mitarbeiter eine zukunft-

weisende Innovation Schule: Mipo-

lam Elegance Taradouche – ein 

Spezial-Belag für Sanitär- und Nass-

bereiche. Im Farbton identisch, führt 

er die Gestaltung des mit Mipolam 

Elegance 290 bestückten angren-

zenden Spielraums nahtlos fort.

Kontakt:
Gerflor Mipolam GmbH, Troisdorf
Health & Care Network Partner

Tel.: 02241/2530-118

info@gerflor.com

www.gerflor-mipolam.de

www.creationbygerflor.com

Eine Adresse mit Weltgeltung: 
die Medizinische Hochschule 
Hannover

Perfekte Übergänge zwischen Flur 
und Krankenzimmern

Farbe im Spiel: Mipolam Elegance 
290 im Kindergarten für den 
Nachwuchs der Mitarbeiter

Innovation im Nassbereich des 
Kindergartens: Mipolam Elegance 
Taradouche

Buchtipp
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Dörte Becker / Philipp Meuser
Apotheken: Handbuch und 
Planungshilfe
DOM Publishers 2009

Die Apotheke erfährt einen Image-
wandel. Noch bis vor Kurzem war sie 
ein Ort, an den man sich erst dann be-
gab, wenn man krank war und hilfsbe-
dürftig. Inzwischen sind es umfangreiche 
Beratungsangebote oder die Möglichkeit, 
sich zu Yoga- und Ernährungskursen an-
zumelden, die Menschen, und zwar 
durchaus gesunde, in die Apotheke füh-
ren.

Der Verlag DOM Publishers hat dieses 
spannende Thema näher unter die Lupe 
genommen und stellt die Rechercheer-
gebnisse jetzt mit „Handbuch und Pla-

nungshilfe Apotheken“ der Öffentlichkeit 
vor. Apotheker, Einrichter, Architekten und 
Gestalter können hier aus dem Vollen 
schöpfen. Denn mehr als 30 Apotheken 

renommierter Architekten werden vorge-
stellt. Dazu gehören Grundrisse mit aus-
gewiesenen Funktionsflächen, Leistungs-
daten sowie Informationen über Bauzeit, 
Nutzfläche und entstandene Kosten des 
jeweiligen Projekts. Besonders für den 
Bauherren unverzichtbar: Der Analyseteil 

des Buches, der u. a. detailliert auf 
einzelne Nutzungsbereiche einer 

Apotheke und ihre baulichen Be-
sonderheiten eingeht und grund-
sätzliche Fakten für deren Betrieb 

erläutert.

Eindrucksvolle Bilder komplettieren den 
Band und erbringen den Nachweis, dass 
es sich gelohnt hat, Architekten und Desi-
gner in die Apothekenplanung einzube-
ziehen. Apotheken können richtig schön 
sein!

� Gestalten und Ausführen
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Die Zukunft im Visier
Generationen Center schafft neue Wohnraumkultur für Jung und Alt

Die Zukunft in Hörde mit zu gestalten und zukünftige Lebensformen als aktive Herausforderung zu sehen, 
steht für die über 20 Firmen, die sich im Generationen Center zusammengeschlossen haben, im Vorder­
grund. Die Spannweite reicht von Handwerksbetrieben über unterschiedlichste Dienstleister bis hin zum 
Juristen. Ging es zunächst um die Form des Miteinanders der Betriebe, so sind heute bereits handfeste Er­
gebnisse der Ausgestaltung von Wohnformen in der Praxis zu bestaunen. Gemeinsam qualitativen Wohn­
raum schaffen, an Komfortaspekte denken, die Details bis hin zur Betreuung dieser Zielgruppen beinhalten, 
sind einzigartige Angebote, die Interessierte „An der Schlanken Mathilde 3“ in Hörde erhalten können. 
Angesprochen sind in erster Linie die wachsende Gruppe der Senioren, aber auch Familien, Singles oder 
Menschen mit Handicap.

Leistungserbringer wider. Hier spielt 

die zukunftsweisende Planung und 

Umsetzung der Wohnräume genauso 

eine Rolle wie das Verständnis der 

handelnden Betriebe untereinander.

 Netzwerk Handwerk und Soziales
„Leistung aus einer Hand“ wird zur 

grundlegenden Voraussetzung, um 

sich für die Bedürfnisse der Zu-

Dass der Zukunftsstandort Phoenix 

mehr ist als ein Wohn- und Arbeits-

gebiet, haben die im Generationen 

Center kooperierenden Firmen schon 

vor über zwei Jahren erkannt und 

eine Arbeitsgemeinschaft gebildet. 

Die Wirtschaftsförderung Dortmund 

hat dieses Projekt zusammen mit der 

Handwerkskammer Dortmund und 

der Industrie- und Handelskammer 

zu Dortmund initiiert. Dabei sollte 

die demografische Entwicklung, die 

eine der großen Herausforderungen 

in der Zukunft darstellt, in dem 

 Projekt seinen Niederschlag finden. 

Grund legende Verschiebungen der 

Leistungs-, Bedürfnis- und Bedarfs-

strukturen der Menschen spiegeln 

sich zukünftig in den Wohnformen, 

-arten und -gestaltungen durch die 
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kunftsgenerationen untereinander ab-

stimmen zu können und jedes noch 

so kleine Detail zu berücksichtigen. 

Erfahrungen mit regenerativen Ener-

gien, Wärmeschutzmaßnahmen bis 

zum Null-Energie-Haus, Bauen im 

Bestand, barrierefreies Wohnen oder 

altersbedingte Einschränkungen, die 

durch entsprechende bauliche Maß-

nahmen kompensiert werden können, 

sind nur einige Alleinstellungsmerk-

male, die die Betriebe aus dem Gene-

rationen Center mitbringen.

Doch weit über die handwerk-

lichen Leistungen hinaus konnten 

Dienstleister wie ein Sanitätshaus, 

Essen zu Hause, ein Pflegedienst, 

eine Betreuungsagentur, ein EDV-

Schulungs- und Handelshaus, ein In-

stitut zur Lernförderung, eine Heil-

praktikerin und selbst ein Jurist mit 

Sozialkompetenz gewonnen werden. 

Das heißt, während sich das Netz-

werk Handwerk (Hardware) um die 

Hülle für den Menschen kümmert, 

sorgt das Netzwerk Sozia les (Soft-

ware) für den Menschen selbst.

Wohnen in einer neuen Dimension
Das Generationen Center in Form ei-

ner Genossenschaft trägt damit dem 

demografischen Wandel Rechnung 

und vereinigt erstmalig in einer Koo-

peration sowohl handwerkliche Be-

triebe als auch Dienstleister. Genera-

tion Zukunft wird hier für das 

Einzugsgebiet südlich der B1 erleb-

bar und wird derzeit bei der Erstel-

lung eines zukunftsweisenden Mehr-

familienhauses am nordöstlichen 

Rand des zukünftigen Phoenix-Sees 

dokumentiert. Auch das außerge-

wöhnliche Engagement der Mit-

gliedsbetriebe bei Messen und Ver-

anstaltungen rund um Hörde hat in 

dem vergangenen Jahr zur Auswei-

tung des Bekanntheitsgrades beige-

tragen.

Veranstaltungen mit weitrei-

chenden Informationen zu neuen 

Bau- und Lebensformen stehen im 

Fokus für das Jahr 2010. Hier können 

sich die potentiellen Bauherren rund 

um den Phoenix-See informieren und 

auf die Kompetenz der dortigen 

Leistungsträger zurückgreifen. Aber 

damit noch nicht genug – das Gene-

rationen Center ist mehr als „nur“ die 

Leistung aus einer Hand.

Menschliche Bedürfnisse 
 vorhersehen
Zukünftig werden einzigartige Pro-

dukte mit echten Mehrwerten für den 

Kunden angeboten werden können. 

Die Kombination von Erfahrungen 

mit einer sich wandelnden kritischen 

und gut informierten Zielgruppe ist 

das entscheidende Argument für den 

Interessierten. Schnelle Reaktionen 

auf die spezifischen Bedürfnisse – 

als Beispiel seien bauliche Rahmen-

bedingungen für Allergiker angeführt 

–,  in der Praxis erprobte Zusammen-

arbeit am Erstellungsort in an-

spruchsvoller Qualität, ein auf die 

Lebenslage abgestimmtes Konzept 

mit den dafür notwendigen Dienst-

leistern (Beispiel: telefonische Ruf-

bereitschaft rund um die Uhr – Con-

cierge) bis zur Beratung über 

Hilfs- und Pflegeleistungen von Kas-

sen bei schicksals- oder altersbe-

dingten Einschränkungen gehören 

zum Leistungspaket des Generatio-

nen Centers.

Der HCNG-Partner Uwe Walter, 

Geschäftsführer des gleichnamigen 

Malerbetriebes, hat das Genera tionen 

Center mit begründet. „Wir sind von 

politischem Interesse, da wir in 

einem globalen Strukturwandel den 

Menschen an seinen Bedürfnissen 

abholen. Wir schreiben durch unsere 

Einzigartigkeit Zukunft und erfüllen 

sie mit neuen Attributen. Denn es 

geht nicht mehr allein um den Kon-

sum von Produkten, es geht um funk-

tionalen Komfort in Verbindung mit 

sozialem Komfort“, so Walter. Für 

die Gestaltung der 350 m2 Wohnflä-

chen mit Wohnungen zwischen 38 

und 85 m2 hat er die HCNG-Group 

ins Boot geholt. Die Baumaßnahmen 

halten derzeit an. abacus berichtet 

ausführlich nach Fertigstellung in ei-

ner der nächsten Ausgaben.

Kontakt:
Uwe Walter
Uwe Walter GmbH, Dortmund

Health & Care Network Partner

Tel.: 0231/427857-05

uwe.walter@uwe-walter-gmbh.de

www.uwe-walter-gmbh.de

Generationen Center eG, Dortmund
Tel.: 0231/2225135

info@generationencenter.de

www.generationencenter.de

Allgemeine Daten:
▪  Unternehmensbezeichnung: Generatio-

nen Center Dortmund-Hörde, zzt. 24 
Mitglieder, davon 15 Vollmitglieder

▪  Geschäftsführung: Vorstand und Auf-
sichtsrat

▪  Gründungsjahr: 18. April 2008
▪  Standort: 44263 Dortmund-Hörde, An 

der Schlanken Mathilde 3
▪  Geschäftsentwicklung (Umsatz): Gesamt 

rund 920.000 €, Uwe Walter 312.400 €
▪  Produktportfolio, Markenpolitik: alles 

aus einer Hand
▪  Leistungsangebot: Netzwerk Handwerk 

und Soziales, (Hardware und Software)

Mitglieder des Generationen Centers:
▪  Bauunternehmung, Dachdecker, Fenster-

bauer, Schreiner, Schlosser, Glaser, 
Klempner, Heizungsbauer, Solartechni-
ker, Sanitärtechnik, Lüftungsanlagen-
technik, Fliesenleger, Fassadenbau, 
Lichtkonzepte, Raumausstatter, Maler, 
Gebäudereinigung, Sicherheitstechnik, 
Gartenservice, Landschaftsbau, Elektri-
ker, Kommunikationstechnik, Energie-
berater

▪  Computerschulung, Kommunikationsin-
stallation, Sanitätshaus, haushaltsnahe 
Dienstleistungen, Betreuung, Begleitser-
vice, Kulturveranstaltungen, Essen zu 
Hause, Altenpflege, Denktraining, Heil-
kunde, Rechtsanwalt

▪  Wohnungswirtschaft, Geldinstitut

Info
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In den Farben des Barock
Umgestaltung einer Allgemeinarztpraxis in Alzey

Das Konzept für die Erweiterung der allgemeinmedizinischen Praxis von 
Wulf Kleinknecht in Alzey – fertiggestellt 2008 – stammt von dem 
Düsseldorfer Künstler und Architekten Prof. Thomas Kesseler. Er lehrt 
auf dem Gebiet Farbe, Raum und Material sowie der Grundlagen des 
Entwerfens an der Fachhochschule für Innenarchitektur in Detmold.

Auf die Verwendung baubiologisch 

einwandfreier Materialien bis hin 

zum Kalkputz und mineralischen 

Farben wurde geachtet.

Erreichbarkeit in der Innenstadt
Die Hofgestaltung zu beiden Seiten 

wurde auf die Gebäude abgestimmt. 

Zur Konzeption der Praxis in der In-

nenstadt gehören die gute Erreich-

barkeit und acht zur Verfügung ste-

hende Parkplätze für auswärtige 

Patienten. Der Hof und der auf der 

anderen Seite angrenzende Garten 

sollten möglicht erhalten bleiben.

Bei dem Umbau stellte die große 

Gebäudetiefe mit nur einseitiger Be-

lichtung eine große Herausforderung 

dar. Die Fassade wurde unter Beibe-

haltung der Scheunenstruktur weitge-

hend verglast. Zwei Ordinationsräume 

mit innerer Verbindung entstanden 

zum ruhigen Innenhof. Die Behand-

Die Alzeyer Arztpraxis von Wulf 

Kleinknecht besteht bereits seit 30 

Jahren. Im Zuge der Praxisübergabe 

an den Sohn sollte das im Spätbieder-

meier um 1874 gebaute Anwesen er-

weitert werden. Dazu wurde die an-

grenzende, ebenfalls aus dem 19. 

Jahrhundert stammende Scheune inte-

griert. Damit sollten die Möglichkeit 

der Erweiterung zu einer Gemein-

schaftspraxis sowie der Raum zur An-

passung an neuere medizinische Er-

fordernisse geschaffen werden.

Denkmalschutz und diffizile Statik
Die der Praxis benachbarte Scheune 

besitzt ein historisches Kellerge-

wölbe von 1712 und wurde darauf in 

verschobenem Winkel Anfang des 

19. Jahrhunderts unter Verwendung 

älterer Eichenbalken, sowie Bruch-

stein und Trockenlehmziegel errich-

tet. Keller und Dachstuhl des Gebäu-

des stehen unter Denkmalschutz. Aus 

statischen Gründen erhielt das Ge-

bäude ein neues Fundament und ein 

komplett neues Porotonmauerwerk. 

Die Deckenkonstruktion, die auf dem 

alten Dachstuhl aufbaut, wurde in 

Stahl-Holzrahmenbauweise erneuert, 

um dem ursprünglichen Charakter 

(auch konstruktiv) nahezukommen.

Die diffizile Statik entwickelte das 

Ingenieurbüro Bollinger und Groh-

mann aus Frankfurt am Main. Die 

Dachziegel der ehemaligen Scheune 

wurden gelagert und an der Vorder-

seite des Hauses wieder verwendet. 
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lungsräume werden durch Glaswände 

zum inneren Verbindungsgang von 

Alt- und Neubau abgeschlossen. Die 

Isoliergläser sind bis auf die Höhe von 

2,5 Metern gesandstrahlt, das Rah-

menwerk wurde aus Eichenholz ge-

fertigt. Durch diese Maßnahme erhal-

ten der Gang sowie auch zwei weiter 

Behandlungsräume im Hintergrund 

ausreichend Licht. Ein noch fehlendes 

Behinderten-WC und ein Serverraum 

ergänzen die neuen Räume.

Material, Farbe und Beleuchtung
Das Materialkonzept der Innenräume 

besteht in einem Kirschbaumpar-

kett, Eichenholzrahmen und zwei ei-

chenen Barocktüren von 2,5 m Höhe. 

Decke und die obere Wandzone sind 

weiß gestrichen. Die Wände sind bis 

in die Höhe von 2,5 Metern wie bei 

den Glastrennwänden in einem hel-

len Gelbockerfarbton gefasst. Die 

beiden Türen zu den Behandlungs-

räumen werden neben ihrer gestalte-

rischen Funktion auch zur besseren 

Orientierung in Grün und Rot farbig 

unterschieden.

Das Spätbiedermeierhaus hat eine 

mit dem Denkmalschutz abgestimmte 

blass gelbweiße Fassadengestaltung 

mit hell abgesetzten Fensterrahmen. 

Bei dem neu entstandenen Gebäude 

ist diese Farbkomponente in kräf-

tigeres Ocker gesteigert in Kombina-

tion mit einem mittleren Grau, das 

auch im Sockelbereich des Altbaus 

zu finden ist. Der kräftige Braun-

Rot-Ton wie ein pompejanisches Rot 

der Fassade vermitteln zur Farbigkeit 

der Dachdeckung. Das neue Gebäude 

erhält durch die Farbgestaltung eine 

besondere Identität, in der die baro-

cke Zeit nachklingt.

Eine Herausforderung bezüglich 

der Beleuchtung war die große Tiefe 

des Gebäudes. Die Lösung besteht in 

der Schaffung zweier Besprechungs-

räume mit innerer Verbindung zum 

ruhigen Innenhof. Die Fassade wurde 

auf der Basis der alten Scheunen-

struktur weitgehend verglast. Die Be-

handlungsräume werden durch Glas-

wände zum inneren Verbindungsgang 

beider Praxisbereiche abgeschlossen. 

Die Isoliergläser sind bis auf die 

Höhe von 2,5 Metern sandgestrahlt. 

Das Rahmenwerk wurde aus Eichen-

holz gefertigt. So erhalten Gang und 

zwei weitere Behandlungsräume im 

Hintergrund ausreichend Licht. Ein 

behindertengerecht gestaltetes WC 

und ein Serverraum ergänzen die 

neuen Räume.

Fundstück aus dem Mittelalter
Die beiden Brüstungselemente aus 

Flonheimer Sandstein unterstützen 

den besonderen Charakter des Hauses. 

Ein mittelalterliches Maßwerkele-

ment der Stadtkirche wird als „Fund-

stück“ eingesetzt, daneben werden 

zwei Lüftungssteine aus dem Giebel 

eines Gebäudes des 19. Jahrhunderts 

ergänzt mit den Initialen der Bau-

herren und dem Baudaten.

Im Inneren sowie im äußeren Bild 

ist ein Baudenkmal von hoher Quali-

tät entstanden, das der Arztpraxis 

eine prägnante Erscheinung verleiht 

– mit zugleich historischem und mo-

dernem Charakter. 

Kontakt:
Prof. Thomas Kesseler
Baukunst Kesseler, Düsseldorf
Tel.: 0211/683743
kesseler-bau-kunst@t-online.de
www.baukunstkesseler.de
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Gestalterische Herausforderung
Kardiologische Praxis in Berlin

Die Gestaltung der kardiologischen Praxis in Berlin erwies sich für die Tischlereifabrik Victoria Einrichtungen 
und die Innenarchitektin Gudrun Weiss als echte Herausforderung: Die Räume auf dem Gelände des Jüdischen 
Krankenhauses waren vor dem Umbau Apothekenbetriebsräume, davon nahezu 50 Prozent ohne Tageslicht. 
Die Aufgabe der Planung bestand zunächst darin zu prüfen, ob die ca. 200 Quadratmeter für eine kardiolo­
gische Praxis mit drei Arztzimmern, Therapiebereichen und einem Forschungsraum geeignet sind. Gleichzeitig 
sollten die Rückbau- und Umbaukosten so gering wie möglich gehalten werden. Arbeitsstättenrichtlinien und 
Arbeitsschutz gehören genauso in den Verantwortungsbereich des Fachplaners wie kurze Wege für Ärzte und 
Helferinnen sowie sich möglichst nicht kreuzende Patientenwege.

gestaltung und Lichtkuppel geschaf-

fen. Farblich wurde dieser Bereich 

auch dezent abgesetzt.

Die Tresenform wurde speziell 

entwickelt, um den Arbeitsablauf 

bzw. Patientenstrom zu unterstützen. 

Die runde Form mit der entspre-

chenden Dekorwahl – weiß lackierte 

Flächen zu edlem Nussbaumdekor – 

vermittelt den Patienten ein freund-

liches, warmes Raumgefühl. Auch in 

den Behandlungsräumen sind die 

Möbel speziell für die Funktionen je-

weils gebaut und gestaltet worden.

Arbeitsräume effizient nutzen und 

gleichzeitig ein Ambiente schaffen, 

in dem sich die Kunden, Patienten 

und das Personal wohlfühlen, diesem 

Ansatz hat sich der HCNG-Partner 

Victoria Einrichtungen verschrieben. 

Die Tischlerei ist spezialisiert auf die 

Planung und Umsetzung individu-

eller Einrichtungskonzepte für Apo-

theken, Arztpraxen sowie Dentalein-

richtungen.

Kontakt:
Dipl.-Designerin Gudrun Weiss
Weiss – Design, Werder/Havel

Ulrich Heckendorf
Victoria Einrichtungen, Belzig

Health & Care Network Partner

Tel.: 033841/31757

info@victoria-einrichtungen.eu

www.victoria-einrichtungen.eu

Schwierige Ausgangslage: Durch 

den gesamten Bereich zog sich tren-

nend ein langer schmaler Flur, der 

nicht nur optisch störend wirkte, son-

dern auch ungünstig für den Ablauf 

im Praxisbetrieb war. Zudem musste 

er als Fluchtweg brandschutzmäßig 

behandelt werden. Leuchten im un-

teren Bereich der Wände, wie von 

der Lichtgestaltung vorgesehen, hät-

ten einen hohen technischen Auf-

wand bedeutet und mussten durch 

andere Konzepte ersetzt werden.

In den Decken befanden sich Lüf-

tungssysteme, die speziell für den 

Apothekenbetrieb geplant und reali-

siert waren; ebenso Wasser- und Ab-

wassersysteme. Um Salmonellenent-

stehungen zu vermeiden, war ein 

Rückbau ohne Reststaustrecken vor-

zunehmen.

Aufgrund der Lage konnten keine 

Maßnahmen zur Abwasserführung in 

bzw. durch den Boden gelegt wer-

den. Den Vorschriften gemäß sollte 

in allen Behandlungsräumen ein 

Handwaschbecken installiert werden, 

sodass zum Teil die Abwasserbeseiti-

gung über eine Hebeanlage erfolgte. 

Gestalterisch waren die grüngrauen 

Metallfenster mit im Konzept zu be-

rücksichtigen, da diese nicht umge-

strichen werden durften.

Die Bodengestaltung hatte eine 

besondere Aufgabe: Für eine klare 

Wegführung und Orientierung sollten 

Bereiche gekennzeichnet werden so-

wie Funktionsbereiche deutlich er-

kennbar sein. Darüber hinaus sollte 

der lange Flur optisch verkürzt wer-

den. Um das zu unterstützen, wurde 

eine „Insel“ mit besonderer Decken-

Sprechzimmer der kardiologischen Praxis in Berlin Der optisch verkürzte Flur
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Viel Platz zum Spielen
Thermopal schafft Raum für Kinder

Als die Kinder vor zwei Jahren in ihre neue Kindertagesstätte Rosenstein einzogen, waren alle begeistert. 
Denn das Gebäude ist die größte Kita Baden-Württembergs. Sie bietet den rund 200 Kindern eine bunte und 
freundliche Umgebung und das Wichtigste: viel Platz zum Spielen – draußen wie drinnen.

tierten sie sich an den Lieblingsfar-

ben der Kinder. So entstanden blaue 

Schränke und Garderoben im Dekor 

„Pastellblau“, in denen die Jungen 

und Mädchen ihre Taschen verstauen 

können. Damit niemand sein Früh-

stück verpasst, sind Tische und Stühle 

im kräftigen Rot gehalten, passend 

zum Dekor „Signalrot“, das sich in 

einigen Wandelementen wiederfin-

det. Neben den bunten Möbeln geben 

warme Holzoptiken den Ton an und 

sorgen für eine ausgewogene freund-

liche Raumatmosphäre, in der sich 

Kinder, aber auch Erwachsene wohl-

fühlen.

Kontakt:
Matthias Marx
Thermopal GmbH, Leutkirch im Allgäu
Health & Care Network Partner
Tel.: 07561/89-0
info@thermopal.com
www.thermopal.com

Auf einer Fläche von über 16.000 

Quadratmetern im Stuttgarter Norden 

steht Baden-Württembergs größte 

Kindertagesstätte. Gelb leuchtende 

Außenwände und große Glasfenster 

sorgen für eine freundliche und offene 

Atmosphäre. Die u-förmige Gebäude-

form ermöglicht eine Ausrichtung 

aller Gruppen- und Aufenthaltsorte 

nach Süden und entspricht so dem 

ausdrücklichen Wunsch der großen 

und kleinen KiTa-Bewohner nach 

mehr Sonne und Licht. Die großen 

Freibereiche im Innenhof der Ge-

bäude sorgen für viel frische Luft. Sie 

umschließen Rasen- und Spielflächen, 

auf denen die Kinder Platz zum Ren-

nen, Verstecken und Klettern haben.

Funktionalität zum Wohlfühlen
Die Kita kann bis zu 280 Kinder auf-

nehmen, das ermöglicht die dreige-

schossige funktionale Raumauf

teilung. Die Innenräume sind 

großzügig geschnitten, hell und 

freundlich gestaltet. Damit sich die 

Kinder in den Räumen ausleben kön-

nen und auch die Möbel und Wände 

den besonderen Belastungen gewach-

sen sind, verwendeten die Stuttgarter 

Architekten ARP robuste Hochdruck-

schichtstoffplatten (HPL) von Ther-

mopal. Die Schichtstoffe sind extrem 

belastbar und lassen sich mit direkt-

beschichteten Dekorplatten dekor-

gleich kombinieren. Eine Herausfor-

derung für die Architekten war die 

Umsetzung des Eingangsbereiches. 

Er muss zum Verweilen einladen, 

gleichzeitig aber auch allen Ansprü-

chen an Funktionalität gerecht wer-

den. Hier schafft ein leichtes Holzde-

kor ein angenehmes Ambiente.

Viele Farben – ganz nach 
dem Geschmack der Kleinsten
Um die Räume der Kita lebendig und 

bunt zu gestalten, entschieden sich 

die Planer für Dekore aus der Ther-

mopal-Uni-Kollektion. Dabei orien-

Große Glasfenster und die Ausrichtung nach Süden lassen die Sonne rein.

Angenehme Holzdekore und bunte Farben 
sorgen für eine lebendige Atmosphäre,  
in der sich Kinder wohlfühlen.
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an Aufwand und Professionalität, das 

die Gründung einer Kooperation ko-

stet. Ein überzeugender gemeinsamer 

Marktauftritt ist nicht zum Nulltarif 

zu haben. Die gegenseitige Versiche-

rung, miteinander kooperieren zu 

wollen, ersetzt nicht schriftlich fi-

xierte Absprachen, straffe Strukturen, 

Qualitätsüberwachung und das Brie-

fing der Mitarbeiter. Was viele Hand-

werksbetriebe nicht wissen: Die Or-

ganisation einer Kooperation ist 

tatsächlich ein Fulltime-Job.

Erfolgreich arbeitet nur, wer ein 

durchdachtes Konzept vorlegt, einen 

professionellen Geschäftsführer ein-

setzt, ein Büro einrichtet und die 

An einem Strang
Professionelle Handwerkerkooperationen sind das Erfolgsmodell der Zukunft

Und wieder herrscht Leerlauf auf der Baustelle: Der Elektriker ist für Donnerstag bestellt. Aber am 
Donnerstag ist der Maurer noch da. Der Malertermin muss ebenfalls verschoben werden. Und der 
Fliesenleger, was ist mit dem? Organisationsprobleme wie diese kommen auf Baustellen häufig genug vor. Es 
leiden nicht nur die Bauherren, sondern auch die Handwerker. Wenn die nötigen Abläufe nicht reibungslos 
funktionieren, kostet es alle Beteiligten Zeit, Geld und Nerven. Dabei wäre es so einfach, das Timing zu 
optimieren. Das Stichwort heißt: Handwerkerkooperation, der Zusammenschluss der verschiedensten 
Gewerke.

Leider sind die Vorbehalte gegen

über Kooperationen in Handwerker-

kreisen noch immer groß. Firmen-

chefs fürchten um ihre Eigen- 

ständigkeit. Man mag gewohnte Pfade 

nicht verlassen. Ganz auf Kommuni-

kation, auf Austausch, auf das Ge-

meinsame setzen – das ist nicht jeder-

manns Sache.

Immerhin: Rund 2.000 solcher 

Kooperationen existieren bereits in 

Deutschland. Nicht alle arbeiten al-

lerdings mit dem gewünschten Er-

folg. Häufig unterschätzen die betei-

ligten Handwerksbetriebe das Maß 

Das Ziel ist klar: Kooperationen wol-

len die Kundenzufriedenheit erhö-

hen, das Auftragsvolumen und letzt-

lich den Verdienst steigern. Ganz 

nebenbei verbessern Kooperationen 

auch das Klima der Mitarbeiter un-

tereinander, zieht man doch auf der 

Baustelle, anders als zuvor, gemein-

sam an einem Strang.
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Kooperation zur Chefsache erklärt. 

Will man die unterschiedlichsten Ge-

werke unter ein einziges, starkes und 

tragfähiges Dach bringen, gilt es also 

zunächst zu investieren. Aber die In-

vestition lohnt sich.

▷  abacus: Herr Herzog, warum 

machen Sie sich für Kooperationen 

stark?

▶  Thomas Herzog: Weil alle von 

Kooperationen profitieren. Die Kun-

den. Die Gewerke. Alle.

Die Vorteile liegen auf der Hand. 

Der Kunde kauft die Leistungen von 

Maurern, Elektrikern, Sanitärtechni-

kern, Bodenlegern und Malern im 

Paket – und kann sich sicher sein, 

dass die Handwerker ihre Tätigkeiten 

selbst koordinieren. Die üblichen 

Zeitverzögerungen auf einer Bau-

stelle sind passé. Die Kooperation 

garantiert für reibungslose Abläufe – 

und für hohe, gleichbleibende Quali-

tät.

▷  Und was haben die Handwerker 

davon?

▶  Thomas Herzog: Viele Hand-

werksbetriebe fragen sich, warum sie 

trotz guter Arbeit und stimmiger 

Preise wenig verdienen. Dabei ist es 

für die einzelnen Firmen viel ren-

tabler, sich mit anderen zusammenzu-

schließen. Die Zusammenarbeit in ei-

ner Kooperation erlaubt einen 

professionellen, starken Marktauftritt 

– ein Imagegewinn, der neue Kunden 

anzieht. Die Mitglieder der Koopera-

tion tauschen sich aus, vermitteln ei-

nander Aufträge, lernen voneinander. 

Und unterstützen sich gegenseitig. 

Nicht jeder geniale Handwerker ist 

auch ein geborener Verkäufer. Nicht 

jeder Maler hat ein souveränes Wer-

bekonzept im Kopf. Stärken und 

Schwächen sind in einer Kooperation 

unterschiedlich verteilt. Das gleicht 

sich aus. Und nicht zuletzt profitieren 

alle Gewerke davon, dass die Abläufe 

auf der Baustelle gut organisiert sind.

▷  Wie könnte Ihre Vision einer 

veränderten Handwerkerlandschaft 

schneller real werden?

▶  Thomas Herzog: Handwerker 

sollten schon in der Ausbildung ler-

nen, unternehmerisch und Gewerke 

übergreifend zu denken. Damit sie 

auch mal über ihren Tellerrand gu-

cken und sich erfolgreich zusammen-

tun.

Kontakt:
Thomas Herzog
Raumfaktum System GmbH & Co. KG,

Wuppertal

Health & Care Network Partner

Tel.: 0202/2521452

info@raumfaktum.de

www.raumfaktum.de

Unterstützung finden interessierte 
Handwerker bei erfahrenen Kolle-
gen wie Thomas Herzog.

Er ist seit 32 Jahren Malermeister 
und gründete 1999 die später als 
„beste Kooperation Deutschlands“ 
ausgezeichnete Wuppertaler Raum-
fabrik. Seit April 2009 hat er sich 
mit Raumfaktum selbstständig ge-
macht; schult Handwerksbetriebe im 
In- und Ausland, die sich zu Koope-
rationen zusammenschließen. Her-
zog glaubt nicht nur fest an das 
Konzept der Kooperation, er sieht 
auch die Vision einer veränderten 
Handwerkerlandschaft in Deutsch-
land ganz allmählich Wirklichkeit 
werden.

INFO

Februar 2010
bautec
16.–20.02. Berlin
Messe Berlin 
central@messe-berlin.de
www.bautec-berlin.de

Pflege & Reha
23.–25.02. Stuttgart
Landesmesse Stuttgart 
info@messe-stuttgart.de
www.messe-stuttgart.de/pflege

März 2010
Facility Management
09.–11.03. Frankfurt am Main
Mesago Messe Frankfurt
info@mesago.com
www.mesago.de

Gesundheitskongress Essen
10.–11.03. Essen
WISO S. E. Consulting
info@gesundheitskongress-des- 
westens.de
www.gesundheitskongress-des- 
westens.de

SHK - Sanitär, Heizung / Klima
10.–13.03. Essen
Messe Essen
info@messe-essen.de
shk.messe-essen.de

Aktiv + Vital
12.–14.03. Dresden
Messe Dresden
Service@messe-dresden.de
www.messe-dresden.de

Internorga
12.–17.03. Hamburg
Hamburg Messe und Congress
info@hamburg-messe.de
www.internorga.de

Altenpflege + Propflege Hannover
23.–25.03. Hannover
Nürnberg Messe
info@nuernbergmesse.de
www.propflege.info

Farbe – Ausbau & Fassade 
24.–27.03. München
GHM Gesellschaft für Handwerks
messen
www.faf-muenchen.de

fensterbau / frontale + Holz-Hand-
werk
24.–27.03. Nürnberg
Nürnberg Messe
info@nuernbergmesse.de
www.frontale.de

Diese und weitere Termine finden Sie 
auf www.hcng.de unter der Rubrik 
Kommunikation.

Termine
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Vernetztes Arbeiten
Umbau und Neugestaltung einer Praxis für MKG-Chirurgie

Aus alt wird neu: Die seit 25 Jahren bestehenden und seitdem nahezu unveränderten Räumlichkeiten einer 
Praxis für Mund-, Kiefer- und Gesichtschirurgie in Mönchengladbach wurden komplett entkernt und neu 
gestaltet. „Das Projekt wurde in drei Bauabschnitten – davon zwei im laufenden Betrieb – in einer Bauzeit 
von nur zwei Monaten im Sommer 2009 realisiert“, erklärt die verantwortliche Innenarchitektin Angelika 
Schwedux. Auf der handwerklichen Seite übernahm ein Health & Care Network-Partner die Federführung: 
„Raumfaktum-Rheinland – Kreatives Handwerk in Kooperation“ oblag es, alle Baumaßnahmen umsichtig 
aufeinander abzustimmen und zu koordinieren.

Technisch wurde die Einrichtung 

inklusive Medizintechnik und digi-

taler Röntgentechnologie mit Vernet-

zung in allen Räumen sowie Flach-

bildschirmen in Büro und Warteraum 

auf den neuesten Stand gebracht. In-

dividuell geplante und gestaltete 

Einbauten bilden ein durchgängiges 

Erscheinungsbild bis hin zum CI mit 

Beschriftung und Praxislogo.

Kontakt:
Andreas Franz
Raumfaktum-Rheinland, Langenfeld

Health & Care Network Partner

Tel.: 02173/99394060

franz@raumfaktum-rheinland.de

www.raumfaktum-rheinland.de

Dipl. Ing. Angelika Schwedux
Innenarchitektin AKNW

Schwedux Innenarchitektur, Leichlingen

Tel.: 02175/884867

schwedux@freenet.de

www.schwedux-innenarchitektur.de

„Zeit und Kosten werden durch 

Handwerker-Kooperationen erheb-

lich reduziert. Im Endergebnis erhält 

man ein intelligentes Gesamtkon- 

zept durch mehrere kooperierende 

Impulsgeber“, so Elektromeister 

Andreas Franz, Kooperationsmanager 

der Raumfaktum-Rheinland.

In Teilbereichen wurde die Raum-

struktur erneuert, bestehende diago-

nale Wandabwicklungen begradigt 

bzw. durch Rundungen ersetzt. Ver-

glaste Wandbereiche als Abtrennung 

zum Warteraum und Glastüren zu 

den Funktionsräumen sorgen für viel 

Licht und Transparenz im Innenbe-

reich. Die Material- und Farbgebung 

reicht von einem dunklen, erdigen 

Parkettboden über viel weiße Flä-

chen und einem hellen streifigen 

Furnier bis hin zu kräftigen Grün- 

und Blautönen in Anlehnung an 

Naturszenarien. „Dies ist bewusst als 

kühlend gewählt, um das ohnehin 

erhöhte Anspannungsniveau der Pa

tienten vor einem Eingriff auszuglei-

chen. Der Ausblick aus den Behand-

lungs- und Eingriffsräumen in einen 

sehr schön gestalteten Gartenbereich 

unterstützt das Konzept und wirkt auf 

die Patienten sehr beruhigend“, er-

gänzt die Innenarchitektin des eige-

nen Planungsbüros Schwedux Innen-

architektur.

In der Praxis für 
Mund-, Kiefer- 
und Gesichts
chirurgie in 
Mönchenglad-
bach sorgen 
Farben und Ma-
terialien für ein 
beruhigendes 
Ambiente.

Empfang
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erfolgreiches Netzwerken
roomy-Award 2009: Deutschlands beste Handwerker aus HCNG

Bereits zum vierten Mal veranstalteten das Fachmagazin „Boden Wand Decke“ 
und Ufloor Systems am 27. und 28. November 2009 in Ulm das Zukunftsforum 
Roomy. Über 300 Teilnehmer aus dem boden­ und raumausstattenden Hand­
werk, dem angeschlossenen Groß­ und Einzelhandel, der Industrie und dem 
Kreis der Architekten und Planer nutzten im Congress Zentrum Ulm die Mög­
lichkeit zum umfassenden Gedanken­ und Ideenaustausch. Das Motto des 
 führenden Kongresses der Innenausstattungsbranche lautete: „Netzwerke 2010 
– Strategien für den Erfolg von morgen“. Der Roomy­Award 2009 ging in die­
sem Jahr erstmals auch an zwei HCNG­Mitglieder, Bauer und Engelbert.

ting GmbH eine Initiative mit ganz 

klarer Zielgruppendefinition. Die 

Macher bieten Apothekern gemein-

schaftlich ganzheitliche Lösungsan-

sätze zur Gestaltung kundenfreund-

licher Räume. Dafür wurde eine 

Musterapotheke entworfen, nach de-

ren Vorbild binnen 18 Monaten zehn 

Apotheken realisiert wurden. (abacus 

berichtete hierzu in Ausgabe 4/2009, 

S. 10/11)

Kontakt:
Herbert Schmitmeier
Health & Care Network Group 

IM-Intermarket GmbH, Frankfurt

Tel. 069 / 905578-0

info@health-and-care-portal.de

www.health-and-care-portal.de

Eine neunköpfige Jury aus führenden 

Vertretern der Raum- und Innenaus-

stattungsbranche kürte aus insgesamt 

25 preiswürdigen Bewerbern die Ge-

winner des Roomy-Award 2009 in 

Gold, Silber und Bronze.

Gold: Fußboden Bauer, Motten-
 Kothen
Qualität setzt sich durch, 

deshalb dürfen sich die 

Netzwerker von Fußbo-

den Bauer, Kothen, ein 

Jahr lang „Die Besten 

der Branche“ nennen. 

Klaus und Christoph 

Bauer haben es geschafft, mit ihrer 

„Welt der Böden“ anspruchsvolle 

Kunden aus einer Entfernung von 100 

km in ein 450-Seelen-Dorf in der 

Rhön zu locken. Gleichzeitig organi-

sieren sie mit der Kooperation Sinn-

reich von mehreren Handwerks- und 

Dienstleistungsunternehmen hoch-

wertige Events, zu denen jeder Mit-

gliedsbetrieb seine 400 wichtigsten 

Kunden einlädt.

Silber: Bayern Handwerk Exclusiv 
(BHE), Raumausstattung Michael 
Krebs, Augsburg
Das Konzept der zweitplatzierten Ini-

tiative Bayern Handwerk Exklusiv 

zielt unter anderem auf eine gemein-

schaftliche Kundenakquise in aus-

ländischen Märkten ab. Kleine und 

mittlere Handwerksbetriebe bauen 

Strukturen auf, um profitable Projekte 

auf der ganzen Welt zu einem erfolg-

reichen Abschluss zu bringen. Die 

Mitglieder haben es sich zum Ziel ge-

setzt, in ihrem Bereich das Label 

„Made in Germany“ zum Erken-

nungszeichen für hochwertige Hand-

werksleistungen zu machen.

Bronze: Engelbert Einrichtungs-
konzepte / Ambiente Marketing, 
Tecklenburg
Auf dem dritten Platz landete mit 

dem Konzept der IDA Kooperations-

partnerschaft der Ambiente Marke-

V.l.n.r.: Dr. Heinz-Werner Utz, Elisabeth Rumpfi nger, Michael Krebs, Martin Engelbert, 
Nina ruge, Christoph Bauer, Klaus Bauer, Herbert schmitmeier, stefan Heinze
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Netzwerk der regionen 
Deutsche „Gesundheitsregionen“ arbeiten zusammen 

Dr. Josef Hilbert bringt die Motivlage für die Vernetzung im Namen des Wirtschaftsfaktors Gesundheit auf den 
Punkt: „Wer zu High-tech ja sagt, darf zu Gesundheit nicht nein sagen“. Er ist unter anderem Direktor des 
Forschungsschwerpunkts Gesundheitswirtschaft und Lebensqualität am Institut Arbeit und Technik an der FH 
Gelsenkirchen – und er ist Vorsitzender des Netzwerks Deutsche Gesundheitsregionen (NDGR). Die Hauptan-
wendungsgebiete von Mikrosystemtechnik, Nanotechnologie sowie Bio- und Gentechnik liegen, so Hilbert, nun 
mal im Bereich Gesundheit. Deshalb ist dieser Sektor für ihn ein wesentlicher Motor unserer wirtschaftlichen 
Zukunft. Eine Strategie zu seiner Förderung ist die Vernetzung von regional aktiven Teilnehmern des Gesund-
heitsmarkts. Denn zwar ist „die Gesundheit“ treibende Kraft des 6. Strukturzyklus nach Kontratieff, der die 
Bedeutung der Informationstechnik seit den 80er Jahren ablösen soll – jedoch ist dies „in den Köpfen noch 
nicht angekommen“, sagt Josef Hilbert. 

wie von Medizintechnikfirmen und 
Pharmaunternehmen. Die Haupttä-
tigkeiten der einzelnen Gesundheits-
regionen werden häufig mit dem 
Stichwort „Cluster-Management“ 
umrissen. Für die Zukunft der Ge-
sundheitsbranche in der jeweiligen 
Region werden Ziele, Aufgaben und 
Projektideen erarbeitet, in aller Regel 
im engen Austausch mit den Mitglie-
dern bzw. den Aktiven des jeweiligen 
Netzwerkes. Auf dieser Basis wird 
dann nach Mitteln und Wegen ge-
sucht, wie diese Projekte initiiert und 
umgesetzt werden können. 

Unterschiedliche Schwerpunkte 
Inhaltlich-fachlich ist die Palette der 
Aktivitäten sehr breit. In Mecklen-
burg-Vorpommern nimmt etwa das 
Thema Medical Wellness eine pro-
minente Rolle ein, das Ruhrgebiet 
setzt einen Schwerpunkt bei der Su-
che nach der Zukunft des Kranken-
hauses, in Berlin-Brandenburg spie-
len die Themen Qualitätstransparenz 
und Internationalisierung eine wich-
tige Rolle und in Schleswig-Holstein, 
im Unterallgäu und in Ostwestfalen-
Lippe dreht sich vieles um zukunfts-
fähige Konzepte für Kur und Reha. 
In fast allen Gesundheitsregionen 

Dass das anders wird, will das „Netz-
werk Deutsche Gesundheitsregionen“ 
erreichen. Dieser Verein wurde im 
Februar 2008 von elf Regionen im 
gesamten Bundesgebiet gegründet. 
Treibende Motivation ist das gemein-
same Ziel, in den Bereichen Gesund-
heit und Medizin „überdurchschnitt-
lich gut“ zu werden – und vor allem, 
mit Kompetenz in diesen Bereichen 
neue Chancen für Wirtschaft und Be-
schäftigung zu erarbeiten. 

Profitieren vom Netzwerk 
Für Josef Hilbert sind drei Gründe 
maßgeblich für diesen Vernetzung 
der einzelnen Regionen: Man kann 
von einander lernen – anfängliche 
Eifersucht auf den eigenen Wissens-
vorsprung sei der Erkenntnis gewi-
chen, dass vom gegenseitigen Aus-
tausch jeder profitiert. Der zweite 
Grund ist die Verbesserung des Auf-
tritts nach außen, nämlich auf dem 
internationalen Gesundheitsmarkt. 
Als erste Etappe auf diesem Weg hat 
der Verein gerade den Zuschlag für 
ein Projekt zur Präsentation von Po-
tentialen aus der deutschen Gesund-
heitswirtschaft in Indien erhalten – 
eine Chance für die deutschen 
Gesundheitsregionen, sich noch stär-

ker dort zu profilieren und sich mit 
der indischen Medizin auszutau-
schen. Und drittens: Die Gesund-
heitsbranche soll insgesamt kräftig 
gefördert werden. Dahinter steht die 
Überzeugung, dass dieser Sektor 
mehr an High-tech zu bieten hat, als 
z. B. die Automobilbranche – und 
deshalb auch als Wirtschaftsfaktor 
weit mehr Kraft entfalten kann, als 
sie es derzeit noch tut. 

De Aktivitäten in den einzelnen 
Gesundheitsregionen werden teils 
von eingetragenen Vereinen getra-
gen, teils sind es auch Netzwerke, die 
von den jeweiligen Ländern organi-
siert werden. Die Mitwirkenden 
kommen aus Krankenhäusern, Reha-
Kliniken und Krankenkassen ebenso 

Dr. Josef Hilbert

Das Neue Denken

28 abacus  Farben der Gesundheit 1/2010



strengt man sich besonders an, 
 integrierte Versorgungsstrukturen 
schnell und vorbildlich zu realisie-
ren, denn eine vorbildliche Versor-
gung wird überall als eine Vorausset-
zung dafür gesehen, dass innovative 
Angebote ernst genommen und ver-
kauft werden können. 

Paradigmenwechsel: Gesundheit 
als Wachstumsträger 
Die Aktivitäten der Gesundheitsregi-
onen greifen, so erläutert Josef Hil-
bert, einen Paradigmenwechsel im 
Verhältnis von Gesundheit und Wirt-
schaft auf, der seit einigen Jahren in 
Deutschland stattfindet. Gesundheit 
soll nicht mehr als Last, sondern als 
Chance für die Ökonomie verstanden 
werden. 

Traditionell werde Gesundheit zu-
allererst als eine sozialpolitische He-
rausforderung gesehen: Politik und 
Wirtschaft müssen ihr gerecht wer-
den, andernfalls drohen Unzufrie-
denheit und politische Vertrauenskri-
sen. Zwar klagt die Wirtschaft über 
sehr hohe Gesundheitsausgaben, 
dennoch ist unstrittig, dass eine or-
dentliche Gesundheitsversorgung un-
erlässlich ist. Eine anspruchsvolle 
Gesundheitsversorgung garantiert, 
dass die volkswirtschaftliche Lei-
stungsfähigkeit steigt. Nur gesunde, 
fitte und kreative Arbeitskräfte kön-
nen das Innovations- und Wettbe-
werbstempo in der globalisierten 
Wirtschaft mitgehen. Eine gute Ge-
sundheitsversorgung ist zwar teuer, 
ohne eine solche sind moderne Wirt-
schaftssysteme jedoch nicht mehr 
wettbewerbsfähig. Diese Perspektive 
ist insbesondere aus Sicht der Welt-
gesundheitsorganisation (WHO) von 
großer Bedeutung. Aber – so die neue 
Sichtweise – Gesundheit ist nicht nur 
deshalb gut für die Wirtschaft, weil 
sie für leistungsfähige Arbeitskräfte 
sorgt. Darüber hinaus befruchtet die 
Gesundheitsbranche die Volkswirt-

schaft auch als Wachstumsträger, Ar-
beitgeber und Innovationstreiber. 
Gute Gesundheit kostet zwar viel, 
sorgt aber gleichzeitig für Innovation 
und Beschäftigung und für internati-
onale Wettbewerbsfähigkeit. 

Gemeinsame Aktivitäten 
In diesem Sinne arbeitet das Netz-
werk Deutsche Gesundheitsregionen 
an einer ganzen Reihe gemeinsamer 
Auftritte der Gesundheitsregionen, 
berichtet Josef Hilbert. So z. B. an 
der Initiierung einer Leistungsschau 
der Deutschen Gesundheitsregionen. 
Sie soll die Aufmerksamkeit für die 
Potenziale der Zukunftsbranche Ge-
sundheit erhöhen – in der Bevölke-
rung, aber auch bei Wirtschaft und 
Politik. Vorbild für eine solche Lei-
stungsschau ist die Kampagne „Land 
der Ideen“, mit der sich Deutschland 
im Umfeld der Fußball-WM 2006 als 
Innovationsstandort profilierte. Mög-
licherweise sei es ein guter Anlass, 
mit einer solchen Leistungsschau im 
Jahre 2010 zu starten, denn dann fei-
ere der vermutlich bekannteste deut-
sche Gesundheitsmarkenartikel, „Die 
Charité“, den 300. Geburtstag. 

Dazu kommt die interregionale 
Zusammenarbeit bei ausgewählten 
Projekten. Diese eröffne insbeson-
dere dann Vorteile, wenn es um Inno-
vationen geht, die eine Region allein 
kaum schultern könne. Das Pilotbei-
spiel für diese Perspektive ist das Er-
win L. Hahn-Institut im Ruhrgebiet. 
Dabei handelt es sich um eine inter-
disziplinäre Forschungsinstitution 
zur Erforschung und Anwendung der 
Magnetresonanz-Tomographie 
(MRT) für die Bildgebung in den 
Neurowissenschaften und in der me-
dizinischen Diagnostik und Thera-
pie. Die technische Ausstattung mit 
einem sog. 7-Tesler ist nicht nur welt-
weit wegweisend, sondern auch so 
teuer, dass sie sich nur rechtfertigen 
lässt, wenn sie auch von Wissen-

schaftlern außerhalb des Ruhrgebiets 
genutzt wird. Die Mitarbeit der 
MedEcon-Ruhr – das ist die Gesund-
heitswirtschaftsinitiative des Ruhr-
gebiets – hat dazu beigetragen, dass 
Forscher aus der Charité in Berlin 
oder aus der Epilepsieforschung in 
Bethel (Bielefeld) mit dem 7-Tesler 
arbeiten. 

Gemeinsame Auftritte der Ge-
sundheitsregionen im Ausland 
schließlich sollen helfen, die interna-
tionale Zusammenarbeit in der Ge-
sundheitswirtschaft auszubauen und 
die weltweite Aufmerksamkeit für 
„Med. in Germany“ zu steigern. 
Schon heute profilieren sich einige 
der Gesundheitsregionen mit Aktivi-
täten im Ausland (ein Beispiel ist der 
Gemeinschaftsstand von Hamburg, 
Mecklenburg-Vorpommern und 
Schleswig-Holstein bei der Arab 
Health), jedoch endet dies oftmals 
mit der Einsicht, dass ein Gemein-
schaftsauftritt der deutschen Gesund-
heitsregionen die Wirksamkeit noch 
erhöhen kann, hebt Josef Hilbert her-
vor. Darüber hinaus zeige sich, dass 
die komplexen Anforderungen, die 
einige potenzielle Auftragnehmer 
stellen (etwa: Konzeption, Aufbau-
hilfen und Qualifizierung für eine 
leistungsfähige kardiologische Ver-
sorgung in Vietnam) nur im Verbund 
beantwortet werden können. 

Kontakt: 
Netzwerk Deutsche Gesundheits-
regionen e.V., Gelsenkirchen
Tel.: 030/498550-60
info@ndgr.de 
www.deutsche-gesundheitsregionen.de
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Was macht das Maiglöckchen  
im Wartezimmer? 
Ein physiologischer Blick auf das Riechen 

Das Marketing hat den Duft schon längst entdeckt. Er lockt und verlockt in Geschäften und Einkaufszentren, 
verführt mit unsichtbaren Reizen und macht begehrte Waren noch ein bisschen begehrenswerter. Recht neu ist 
der strategische Einsatz der Gerüche noch in Arztpraxen, Seniorenheimen oder Kliniken. Abacus nimmt für  
das Thema Witterung auf und beginnt mit der Frage, wie der Geruch und seine Botschaften in unser Hirn 
gelangen. Einer der prominentesten Forscher auf diesem Gebiet ist der Geruchsforscher Prof. Hanns Hatt  
von der Ruhr-Universität Bochum, aus dessen gemeinsam mit Regine Dee veröffentlichten neuem Buch  
„Das Maiglöckchen-Phänomen“ der nachfolgende Text stammt.  

Der Philosoph Immanuel Kant wirft 

dem Geruchssinn vor, dass er dem 

Menschen keine Freiheit lasse, eben 

weil der Mensch sich dem Geruchs-

eindruck nicht dauerhaft entziehen 

könne. Wieso können wir uns eigent-

lich gegen Gerüche nicht wehren? 

Und wie muss man sich die Invasion 

der Düfte vorstellen? Alle Duftmole-

küle wandern durch unsere Nasenlö-

cher in die linke oder rechte Nasen-

höhle. Die beiden Nasenhöhlen, die 

bis ganz oben in Schädelmitte durch 

eine Scheidewand, das Septum, von-

einander getrennt sind, münden über 

einen Kanal im Rachen und von dort 

in der Mundhöhle. Durch diese Ver-

bindung können Duftmoleküle von 

Speisen und Getränken „hintenhe-

rum“ in die Nase gelangen. 

Schnüffeln wie Hunde und Katzen 
Jede Nasenhöhle ist – abgesehen 

vom Eingang – mit Schleimhaut aus-

gekleidet. Diese dient hauptsächlich 

zum Erwärmen und Befeuchten so-

wie der Reinigung der Atemluft. Um 

die Oberfläche zu vergrößern und 

möglichst viele Geruchseindrücke 

aufnehmen zu können, liegen in je-

der Nasenhöhle drei muschelartige 

Gebilde übereinander. Nur die obere, 

im Nasendach, beinhaltet Riechsin-

neszellen. Sie wird Riechschleim-

haut (Regio olfactoria) genannt. ©
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Prof. Dr. Dr. Dr. med. habil. 
Hanns Hatt

Während bei normaler Atmung der 

größte Teil der Luft durch den un-

teren Bereich der Nase strömt, wer-

den durch intensives Schnuppern be-

trächtlich mehr Moleküle durch die 

Riechspalte ganz nach oben zur 

Riechschleimhaut geleitet. Man 

sollte deshalb, wie Hunde oder Kat-

zen, ruhig ungeniert schnüffeln, um 

alle Duftinformationen zu ergattern. 

Beim Menschen ist die Riech-

schleimhaut auf beiden Seiten etwa 

so groß wie eine Euromünze. Auf 

dieser Fläche beherbergt sie unser 

gesamtes Geruchspotenzial: jene 20 

Millionen Sinneszellen, die auf die 

Wahrnehmung von Duftmolekülen 

spezialisiert sind. Ganz ordentlich, 

finden Sie? Nicht, wenn man die 

Spürnase eines Jagdhundes zum Ver-

gleich heranzieht. Sie enthält das 

Zehnfache an Riechsinneszellen. 

Stütz-, Basal- und Riechsinnes
zellen 
Doch nun zur entscheidenden Frage: 

Wie verarbeitet die Nase all die Ein-

drücke, und wie wandert ein Chanel 

No. 5 ins Gehirn? Unsere Riech-

schleimhaut setzt sich aus drei ver-

schiedenen Zelltypen zusammen: 

den Stütz-, den Basal- und den ca. 20 

Millionen eigentlichen Riechsinnes-

zellen. Die Riechsinneszellen beste-

hen aus einem ovalen Zellkörper mit 

einem langen Fortsatz (Dendrit), an 

dessen Ende sich eine köpfchenför-

mige Verdickung befindet. Daraus 

ragen etwa 20 bis 30 fingerförmige 

Fortsetzungen (Zilien) in den Nasen-

schleim hinein. In Richtung Gehirn 

wächst aus dem Riechzellkörper eine 

zentimeterlange Nervenfaser (Axon) 

hervor. Sie leitet Informationen von 

der Nase zum Riechhirn weiter. Das 

klappt nur deshalb, weil der Schädel-

knochen hier Löcher hat wie ein 

Sieb, weshalb dieser Teil folgerichtig 

Siebbein heißt. Riechsinneszellen 

besitzen eine Lebensdauer von ledig-

lich etwa einem Monat, dann werden 

sie von den Basalzellen, echten adul-

ten neuronalen Stammzellen, erneu-

ert. Ähnliches geschieht mit den 

Stützzellen, die ansonsten tun, was 

ihr Name schon sagt. 

Was passiert nun in den Riechsin-

neszellen? Wie gelingt es ihnen, die 

chemischen Duftinformationen ans 

Gehirn weiterzugeben? Die genaue 

Antwort kennen die Forscher erst seit 

etwa zehn Jahren. Sie wussten, dass 

unser Gehirn ausschließlich die Spra-

che elektrischer Impulse versteht. 

Die Aufgabe der Riechsinneszellen 

musste es also sein, die chemische 

Struktur des Duftmoleküls in elek-

trische Nervenimpulse zu übersetzen. 

Doch die molekularen Komponenten 

dieser „Signaltransduktion“ wurden 

erst vor kurzer Zeit entdeckt. Die Na-

tur hat nämlich ein sehr schlaues und 

effizientes System entwickelt, die an-

kommenden Reize zu erkennen und 

zu verstärken: Aus dem Meer von 

Duftmolekülen fischen sich die Re-

zeptorproteine der Riechsinneszellen 

nur solche heraus, deren Form und 

chemische Eigenschaften zu ihnen 

passen. Bei Duftmolekülen und Re-

zeptoren gilt also das Schloss-Schlüs-

sel-Prinzip, wobei allerdings eher 

simple Hausschlösser mit altertüm-

lichen Bartschlüsseln zum Einsatz 

kommen als Hochsicherheitsschlös-

ser von Tresoren, zu denen es nur ein 

Spezialschlüssel gibt. 

Wenn die zwei sich gefunden ha-

ben, Rezeptor und Duftmolekül, 

schalten die Rezeptorproteine in der 

Zelle einen lawinenartigen Verstär-

kungsmechanismus an. Das Ergeb-

nis: Die Zelle produziert einen zwei-

ten Botenstoff (das zyklische 

Adenosinmonophosphat cAMP), und 

zwar massenhaft. Inzwischen gehen 

die Forscher davon aus, dass ein ein-

ziges Duftmolekül ausreicht, um bis 

zu 2.000 solcher Botenstoffmoleküle 

zu erzeugen. So schaffen es auch ge-

ringste Mengen eines Duftstoffes, 

unsere Riechzellen zu erregen. 

Die Ausschaltung der Vernunft 
Gerüche können uns völlig aus dem 

Konzept bringen, denn die Nase ist 

das einzige Sinnesorgan, das seine 

Impulse unmittelbar und ungefiltert 

tief in unser Gehirn leitet, z. B. in den 

sogenannten Mandelkern, den Medi-

ziner Amygdala nennen. Die Amyg-

dala ist ein Wunder der Evolution. 

Klein wie eine Nuss – zwei Nüsse, 

um genau zu sein, eine auf jeder 

Hirnseite –, birgt sie alle unsere Emo-

tionen, Instinkte und Triebe. Sie kann 

blitzschnell reagieren, wenn ein Duf-

treiz ankommt, sodass wir Angst oder 

Erregung empfinden, noch ehe wir 

wissen, wie uns geschieht. Das Wie-

dererkennen und die Bewertung von 

Situationen und Reizen ist ihre Spe-

zialität. Wut? Aggression? Flucht? 

Sobald die Amygdala die angemes-

Der Geruchsforscher Hanns Hatt 
(Jahrgang 1947) ist promovierter Zoologe, 
Humanphysiologe und Mediziner. Als 
Professor für Zellphysiologie an der Ruhr-
Universität Bochum gehört er weltweit zu 
den bedeutendsten Geruchsforschern. Mit 
seinem Team entdeckte er unter anderem, 
dass es der Maiglöckchenduft ist, der die 
Spermien zur Eizelle lockt.

Der Autor
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sene Reaktion bestimmt hat, leitet sie 

unwillkürliche, vegetative Reakti-

onen ein. Entsprechend kann die Zer-

störung beider Amygdalae zum Ver-

lust solcher Empfindungen und damit 

wichtiger Warn- und Abwehrreakti-

onen führen. Dies deutet darauf hin, 

dass die Amygdala an der Wahrneh-

mung jeder Form von Erregung und 

Empfindung, auch unserer Lust und 

Sexualität beteiligt ist. 

Düfte wirken aber auch über den 

direkten Draht des Riechhirns zum 

Hypothalamus, der das Zentrum für 

Emotionen und Triebe ist, das wich-

tigste Schaltzentrum des unwillkür-

lichen – oder „autonom“ oder „vege-

tativ“ genannten Nervensystems und 

zugleich eine Hormonzentrale für 

den ganzen Körper. Der Körper ver-

fügt auch über ein willkürliches Ner-

vensystem, das seine Befehle aus 

einem anderen Teil des Gehirns, der 

Großhirnrinde, erhält. Er setzt un-

seren Willen in bewusste Handlungen 

um, steuert das Gehen, das Greifen 

oder unsere Sprache.  

Erregendes und Beruhigendes 
Die meisten Nervensignale laufen je-

doch über das unwillkürliche Ner-

vensystem, das man in sympathisches 

(erregendes) und parasysmpathisches 

(beruhigendes) untergliedert. Es kon-

trolliert den Herzschlag, regelt Kör-

pertemperatur und Atmung, beein-

flusst die Verdauung und die 

Sexualorgane, ohne dass wir uns um 

all diese Vorgänge nur im Geringsten 

kümmern müssten. Damit stellt der 

Körper sicher, dass alle lebenswich-

tigen Abläufe jederzeit zuverlässig 

funktionieren, unabhängig vom Be-

wusstsein des Menschen und seinen 

Befehlen. Auf das vegetative Nerven-

system hat unser Wille keinen Ein-

fluss, deshalb können wir nichts da-

gegen tun, bei Scham zu erröten oder 

vor Aufregung Herzklopfen zu be-

kommen, wenn wir verliebt sind. 

Die vielen Hormone, die im Hy-

pothalamus produziert werden, wer-

den anschließend von der Hirnan-

hangdrüse, der Hypophyse, verteilt. 

Der Hypothalamus regelt neben 

Herz- und Nierenfunktion auch Hun-

ger- und Durstgefühle, unser Schla-

fen und Wachen und unsere Lust auf 

Sex. Kein Wunder also, dass wir be-

stimmte Düfte stimulierend oder ab-

stoßend finden. 

Aber wie kommt der Duft dort 

oben an? Die Glomeruli des Riech-

hirns, wo der Duft aus den Riechsin-

neszellen der Nasenschleimhaut ge-

landet ist, speichern die komplizierten 

Aktivierungsmuster der verschie-

denen Duftmischungen in speziali-

sierten Empfängerzellen, den Mitral-

zellen, ab. Und die sind die 

eigentlichen Manager der Nasen-Er-

folgsstory. Denn sie sichern allein 

der Nase – nicht den Augen und nicht 

den Ohren – die begehrte Backstage-

Karte zu den Stars des Gefühlsle-

bens, dem Limbischen System und 

dem Hypothalamus. Über eine ein-

zige Nervenbahn schicken die Mi-

tralzellen ihre elektrischen Impulse 

direkt ins Triebzentrum von Mensch 

und Tier. Kein anderer Sinn kann 

deshalb so unmittelbare Verände-

rungen in unserem Hormonhaushalt 

und unserem Verhalten bewirken wie 

das Riechen. 

Der Text ist ein Ausschnitt aus 

dem Kapitel „Wunderwerk Nase: 

Wie das Riechen funktioniert“ des 

Buches „Das Maiglöckchen-Phäno-

men“ von Hanns Hatt und Regine 

Dee. Piper Verlag, München, 2009, 

ISBN: 978-3492052245, 317 Seiten, 

19,80 €.  

Kontakt: 
Prof. Dr. Dr. Dr. med. habil.  
Hanns Hatt
Cellphysiology ND/4

Ruhr-University-Bochum

Tel.: 0234/3226792

Hanns.Hatt@rub.de 

www.cphys.rub.de
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rose, Zimt und Bergamotte
Wie der Duft Arztpraxen und seniorenheime erobert

Das Spektrum reicht von A wie Aldehydischem Rosalva bis Z wie Zimt. 
Und ihre Wirkung ist mit denen der Farben vergleichbar: Düfte wirken 
auf unsere Emotionen, und sie korrespondieren zudem mit der Farbge­
staltung eines Raumes. Darum werden sie längst in den Dienst des Mar­
ketings gestellt – zunehmend auch im Gesundheitsbereich sowie in Alten­
pflegeheimen. abacus sprach dazu mit Dr. Patrick Hehn vom Institut für 
Sensorikforschung und Innovationsberatung in Göttingen, Lehrbeauf­
tragter an der Hochschule Harz in Wernigerode.

blikation von Herrn Schubert traten 

auch weitere Anwendungsbereiche 

von Düften in den Vordergrund, etwa 

die Duftabgabe in Räume sowie zu 

Unterhaltungs- und Werbezwecken. 

Im Bereich der Raumdüfte gab es zu-

vor sicherlich auch schon einige intu-

itive Versuche von Geschäftsleuten, 

etwa durch Duftkerzen und äthe-

rische Öle einen angenehmen Duft 

im Geschäftsraum zu verbreiten. Par-

allel dazu wurden jedoch auch profes-

sionelle Geräte zur Duftabgabe ent-

wickelt, mit denen sich heute vom 

kleinen Wartezimmer bis hin zu kli-

matechnischen Lösungen für ganze 

Kaufhäuser quasi alle Bereiche abde-

cken lassen.

▷ Welche marketingrelevanten phy-

siologischen Wirkungen haben 

Düfte?

▶ Patrick Hehn: Physiologische 

Wirkungen sind eigentlich eher aus 

der Osmo- und Aromatherapie be-

kannt. Sie wurden insbesondere für 

ätherische Öle untersucht, einige Er-

kenntnisse wurden aber auch in die 

Arbeitswelt übertragen. Physiolo-

gische Wirkungen, die für das Mar-

keting relevant sind, beziehen sich 

vor allem auf die beruhigende oder 

▷ abacus: Herr Dr. Hehn, anders als 

Verpackungen und Schriftzüge, Far-

ben und Slogans sind Düfte ja eher 

unterschwellig wirksam. Der Adres-

sat wird sich des gesteuerten Ein-

satzes dieses Instruments wohl nur 

selten bewusst. Ist das ein Grund für 

die zunehmende Beachtung dieses 

Themas seitens der Marketingstrate-

gen?

▶ Patrick Hehn: Hier muss man 

trennen. Die Unterschwelligkeit und 

das Interesse des Marketings halte 

ich für voneinander unabhängig. Man 

geht heute davon aus, dass der über-

wiegende Teil der menschlichen 

Wahrnehmung unterbewusst stattfin-

det und nur ein sehr geringer Teil ins 

Bewusstsein gelangt, und zwar unab-

hängig von der Sinnesmodalität. Bei 

Düften ist es nun so, dass sie im Ver-

gleich mit dem Sehen und Hören 

eher selten die Aufmerksamkeit auf 

sich ziehen. Aufmerksamkeit erzeu-

gen vor allem neuen Düfte, unange-

nehme Düfte und hohe Duftintensi-

tät. Es ist zwar richtig, dass oftmals 

eine Raumduft intensität nahe der 

Wahrnehmungsschwelle empfohlen 

wird. Dies hängt jedoch damit zu-

sammen, dass ein zu intensiver Duft 

ähnlich wie zu grelles Licht oder zu 

laute  Musik als eher unangenehm 

empfunden wird. Der Grund für die 

zunehmende Beachtung im Marke-

ting liegt vielmehr darin, dass sich 

das Wissen über die psychologischen 

Duftwirkungen und die olfaktorische 

Reizverarbeitung in den letzten 15 

Jahren vervielfacht hat und diese Er-

kenntnisse nun allmählich in die 

Marketingpraxis durch sickern. Au-

ßerdem kann man  momentan einen 

Trend zur multisensualen Ansprache 

der Konsumenten, also eine Kommu-

nikation über möglichst alle Sinne, 

beobachten.

▷ Seit wann arbeitet man eigentlich 

mit Duftmarketing – und in welchem 

Bereich hat man damit angefangen?

▶ Patrick Hehn: Prof. Dr. Bernd 

Schubert war Ende der 1980er Jahre 

der erste Marketingwissenschaftler 

im deutschsprachigen Raum, der 

über „Marketing mit Duft“ geschrie-

ben hat. Zuvor gab es Veröffentli-

chungen des Parfümeurs Jellinek, der 

sich intensiver mit Produktdüften 

und ihren Wirkungen befasste. Die 

Produktpolitik (Wasch-, Reinigungs-, 

Körperpflegemittel etc.) ist auch der 

älteste Marketingbereich, in dem 

Düfte eingesetzt werden. Mit der Pu-

Dr. patrick Hehn
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aktivierende Wirkung bestimmter 

ätherischer Öle. So ergab beispiels-

weise eine Studie eines  bedeutenden 

Duft- und Aromaproduzenten, dass 

die aktivierende  Wirkung von Pfef-

ferminze die Arbeitsproduktivität er-

höhen und zu weniger Arbeitsunfäl-

len führen kann. Physiologische 

Messungen deuteten in einer anderen 

Studie auch bei Jasmin auf eine Akti-

vierung hin. Anderen ätherischen 

Ölen wird hingegen eine entspan-

nende Wirkung zugesprochen, etwa 

der Kamille und der Rose. In einer 

Studie von Prof. Dr. Schubert wurde 

in einem Buchgeschäft ein Sandel-

holzduft eingesetzt mit dem Resultat, 

dass sich die Kunden entspann ter 

fühlten. In einer anderen Studie 

wurde der Hautwiderstand bei Ver-

suchspersonen mit und ohne Duft-

einfluss während der Präsentation 

verschiedener Bilder und Werbespots 

gemessen. Die Versuchsgruppe hatte 

bei den gezeigten Bildern unter Duft-

einfluss eine signifikant höhere Akti-

vierung als die Kontrollgruppe ohne 

Duft. Selbst im Schlaf kann ein ange-

nehmer Orangenduft sowohl den 

Herzschlag als auch die Atemfre-

quenz signifikant ändern und zu hoch 

signifikant positiveren Träumen füh-

ren. Das unangenehme Skatol führt 

hingegen zu keiner Änderung der 

Atemfrequenz, zu einer signifikant 

leichten Erhöhung des Herzschlags 

und zu negativeren Träumen. Für das 

Marketing sind allerdings die psy-

chologischen Duftwirkungen interes-

santer.

▷ Welche Untersuchungen gibt es 

zu diesen psychologischen Duftwir-

kungen?

▶ Patrick Hehn: In psychologischer 

Hinsicht können Düfte die Wahrneh-

mung und das Verhalten beeinflus-

sen. In einer Studie fand man bei-

spielsweise heraus, dass ein 

angenehmer Duft den Stress bei der 

Bearbeitung komplexer Aufgaben 

verringern kann, eine Erkenntnis, die 

man bei komplexen Kaufentschei-

dungen berücksichtigen könnte. Zu-

dem können sich angenehme Düfte 

positiv auf die Sortiments- und Ge-

schäftswahrnehmung auswirken. Die 

Duftpräferenz wird insgesamt als 

wesentliches Merkmal für die Duft-

wirkung erachtet: Angenehme Düfte 

können die Aufenthaltsdauer im Ge-

schäft, die Wahrnehmung und die 

Beurteilung positiv beeinflussen, un-

angenehme Düfte hingegen negativ. 

Daneben spielt auch die Passung 

eines Dufts zu seinem Einsatzbereich 

eine wichtige Rolle: Während ein Li-

lienduft die Einstellung zu einer Blu-

mendüngermarke positiv beeinflus-

sen kann, ist dies – so die Ergebnisse 

einer eigenen Studie – bei einer Mi-

neralwassermarke und demselben 

Duft nicht möglich gewesen.

▷ Sind Düfte nicht etwas sehr Indi-

viduelles? Muss man beim Einsatz 

von Duft in Kauf nehmen, dass der 

eine oder andere den Duft abstoßend 

und nicht anziehend findet?

▶ Patrick Hehn: So etwas kann im-

mer passieren. Die Präferenz für ei-

nen Duft entsteht sehr individuell 

durch Konditionierung. Nimmt man 

einen Duft in einem besonders ange-

nehmen Kontext erstmals oder wie-

derholt wahr, dann ist die Wahr-

scheinlichkeit groß, dass einem 

dieser Duft später gefällt. In einem 

negativen Umfeld wahrgenommen 

bzw. mit negativen Erfahrungen ver-

knüpft, mag man diesen Duft jedoch 

weniger gerne. Ausschlaggebend 

sind normalerweise die frühen Erfah-

rungen, die man im Kontext eines 

Dufts gemacht hat. Diese Präfe-

renzen sind natürlich individuell ge-

prägt und bestehen häufig über einen 

sehr langen Zeitraum. Erst wenn man 

im Duftkontext ein einschneidend 

positives (z. B. große Liebe) oder ne-

gatives (z. B. Hausbrand) Erlebnis 

gemacht hat, ändern sich Präferenzen 

auch später noch.

Um diese Aspekte zu berücksich-

tigen, führen wir in der Regel Duft-

auswahltests durch, bevor wir den 

Dufteinsatz zu einem bestimmten 

Zweck empfehlen. Wenn bei einem 

solchen Test herauskommt, dass ein 

Duft von zu vielen Menschen abge-

lehnt wird, werden wir die Verwen-

dung eines anderen Dufts empfeh-

len.

▷ Wie verbreitet ist das Duftmarke-

ting im Gesundheitsbereich? Gibt es 

für diesen Bereich Untersuchungen 

bezüglich der Wirksamkeit?

▶ Patrick Hehn: Im Wellness-Be-

reich ist der Dufteinsatz weit verbrei-

tet. In einigen Arztpraxen werden 

technisch in die Raumluft abgege-

bene Düfte teilweise schon einge-

setzt, ebenso in Alten- und Pflege-

heimen. Im Klinikbereich meines 

Wissens eher selten. Psychologische 

Duftwirkungen auf Wohlbefinden, 

Einstellungen und Verhalten sind im 

Gesundheitsbereich meines Wissens 

bislang wenig untersucht worden. 

Eine interessante Studie, mit der je-

doch eher die Entstehung von Duft-

präferenzen untersucht wurde, haben 

Wissenschaftler im Rahmen medizi-

nischer Massagen durchgeführt. Hier 

zeigte sich, dass ein Duft, der wäh-

rend einer eher unangenehmen, 

schmerzhaften Massage wahrgenom-

men wurde, hinterher schlechter be-

urteilt wurde, als wenn er während 

einer angenehmen, entspannenden 

Massage wahrgenommen wurde.

▷ Inwieweit muss man hier diffe-

renzieren? Braucht jede Arztpraxis 

den ihr gemäßen Duft? Und muss es 

beim Hausarzt anders riechen als, sa-
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gen wir, beim Zahnarzt oder Ra-

diologen?

▶ Patrick Hehn: Eine Differenzie-

rung über den Duft empfiehlt sich ei-

gentlich eher im Rahmen der Mar-

kenführung, die vor allem für große 

(„filialisierte“) Klinik- und Pflege-

heimbetreiber relevant wäre. Nieder-

gelassenen Ärzten würde ich eher 

empfehlen, sich an funktionalen äthe-

rischen Ölen oder an den allgemei-

nen Duftpräferenzen zu orientieren, 

also Düfte zu verwenden, die bei-

spielsweise physiologisch beruhi-

gend wirken oder allgemein eine 

hohe Akzeptanz in der Bevölkerung 

haben. Im ärztlichen Bereich sollte 

man jedoch bedenken, dass sich 

Duftpräferenzen durch emotionale 

Konditionierung auch verändern kön-

nen. Emotionale Konditionierung be-

deutet, dass die Präferenz für einen 

Duft mit der emotionalen „Ladung“ 

des Duftkontexts entsteht. Wird ein 

Duft in einer besonders positiven Si-

tuation erstmals wahrgenommen, 

dann entsteht mit hoher Wahrschein-

lichkeit eine Präferenz für diesen 

Duft. Zur Verdeutlichung ein Bei-

spiel, das auch die Entstehung der 

Duftpräferenzen in der Massagestu-

die erklärt: Obwohl der typische 

Neuwagenduft im Blindtest (bei dem 

die Probanden nicht wissen, woran 

sie riechen) eher schlecht abschnei-

det und als künstlich und chemisch 

beschrieben wird, sorgt die Informa-

tion, dass es sich um einen Neuwa-

genduft handelt, für einen signifi-

kanten Anstieg der Duftakzeptanz. 

Grund: Die Abholung eines Neuwa-

gens, auf den man möglicherweise 

schon mehrere Wochen warten mus-

ste, beim Händler ist mit starken po-

sitiven Emotionen wie Stolz und 

Freude verbunden. Nimmt man in 

diesem emotionalen Zustand die 

Ausdünstungen aus dem Neuwagen 

wahr, dann wird dieser emotionale 

Zustand zusammen mit dem Duft ab-

gespeichert. Bei einer späteren Wahr-

nehmung des Neuwagendufts wird 

dieses ursprüngliche positive Gefühl 

reaktiviert, und der Duft gefällt gut. 

Dasselbe passiert natürlich auch mit 

negativen Erfahrungen. Das zuvor er-

wähnte Massagebeispiel verdeutlicht 

dies.

Um in einer Arztpraxis dennoch 

von positiven Duftwirkungen profi-

tieren zu können, sollte man darauf 

achten, dass ein angenehmer oder be-

ruhigender Duft vor allem im Warte-

zimmer eingesetzt wird und nicht un-

bedingt im Behandlungsraum, um zu 

vermeiden, dass ein an sich ange-

nehmer Duft mit negativen Emoti-

onen konditioniert wird. Dies gilt 

umso mehr, je eher die Patienten im 

Behandlungsraum mit möglicher-

weise schmerzhaften Erfahrungen 

konfrontiert werden. Etwas anderes 

ist es natürlich, wenn man eine aro-

matherapeutische Praxis betreibt …

▷ Muss der Duft nicht auch mit dem 

sonstigen Einrichtungsstil und der 

farblichen Gestaltung der Räume ab-

gestimmt werden? Braucht z. B. ein 

Orangeton einen fruchtigen Oran-

genduft? Inwieweit ist das erforscht?

▶ Patrick Hehn:  Dies spielt insbe-

sondere eine Rolle, wenn es um den 

Dufteinfluss auf die Einstellung bzw. 

Beurteilung geht. Hier hat sich her-

ausgestellt, dass Produkte positiver 

beurteilt werden, wenn alle Pro-

duktbestandteile bzw. die Marken-

kommunikation in sich stimmig sind, 

also wenn alle Sinnesreize zusam-

menpassen. Wenn dies das primäre 

Ziel bei der Innengestaltung einer 

Praxis ist, dann sollte man auch diese 

Wirkungen in Betracht ziehen. Aus 

wissenschaftlichen Studien weiß man 

zudem um die wechselseitigen Wir-

kungen von Duft und Farbe auf deren 

Wahrnehmung. Beispielsweise sind 

Karamell und Patschuli stark mit 

Braun assoziiert, Bergamotte mit 

Gelb und Zimtaldehyd mit Rot. Jas-

min ist hingegen fast gleich stark mit 

Pink, Gelb, Braun sowie einigen an-

deren Farben assoziiert, und der ro-

sig-aldehydische Rosalva-Duft ist 

vor allem mit Weiß, Grau, Braun und 

Gelb verbunden. Eine als unpassend 

empfundene Farbgebung kann dazu 

führen, dass man den Duft etwas we-

niger mag, weil er nicht so vertraut 

ist wie ein Duft in einem kongru-

enten Farbkontext. Ähnliches wurde 

auch schon für Musik untersucht: 

Wissenschaftler wiesen positive 

Duft effekte auf Verkaufsraumwahr-

nehmung, Einkaufszufriedenheit und 

Annäherungsverhalten nach, wenn 

die Aktivierungsrichtung von Duft 

und Ladenmusik übereinstimmten, 

wenn sich beispielsweise aktivie-

rende Musik mit aktivierendem Duft 

paarten. Setzt man einen Duft hinge-

gen primär aus funktionalen Grün-

den ein, z. B. zur Beruhigung, dann 

kann man derartige Effekte aus Kom-

plexitätsgründen auch vernachlässi-

gen, da die Wahrnehmung recht an-

passungsfähig ist. D. h., mit der Zeit 

wird der charakteristische Duft einer 

Praxis als zu dieser gehörend ge-

lernt.

▷ Herr Dr. Hehn, herzlichen Dank 

für das Gespräch.

Kontakt:
Dr. Patrick Hehn
Institut für Sensorikforschung und 

Innovationsberatung GmbH, Göttingen

Tel.: 0551/499740

mail@isi-goettingen.de

www.isi-goettingen.de
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Gestern Patient – heute Kunde?
Zum Marketing in Arztpraxen

Unter Ärzten liegt marketingaffines Denken zunehmend im Trend. Doch 
wie weit lassen sich die Regeln anderer Dienstleistungen mit dem Stand 
der heilenden Zunft überhaupt vergleichen? Denkt ein Patient wirklich 
wie ein Kunde – und was bedeutet das? abacus sprach mit Prof. Dr. Sa­
bine Fließ, Prodekanin der Fakultät für Wirtschaftswissenschaft der 
Fernuniversität in Hagen. Zu ihren Forschungsschwerpunkten zählen 
u. a. das Dienstleistungsmanagement, das Management von Prozessen 
sowie die Gestaltung von Dienstleistungsumgebungen.

▷  Auf welche Bedürfnisse des Kun-

den kommt es hier an?

▶  Sabine Fließ: Zunächst muss 

man feststellen, dass es auch im Ge-

sundheitswesen den Kunden an sich 

nicht gibt. Stattdessen gehen wir 

auch bei Patienten von Kundengrup-

pen aus, die in sich vergleichbare Be-

dürfnisse haben. So gibt es etwa den 

aufgeklärten Kunden, der sich etwa 

durch seinen Bildungsstand von an-

deren unterscheidet. Dabei gibt es 

aber auch Unterschiede im Informa-

tionsverhalten – vieles ist hier noch 

nicht genau geklärt. Dann kann man 

nach der Einstellung gegenüber der 

eigenen Gesundheit schauen: Wer 

lebt gesund und beugt selbstverant-

wortlich vor? Wer setzt die Empfeh-

lungen des Arztes um? Auch das 

hängt von Einkommen und Bildung 

ab. Insgesamt kann man aber konsta-

tieren, dass der Kunde in Zukunft 

nicht nur informierter sein wird, son-

dern sich auch breiter und vielfältiger 

auf dem Markt der Möglichkeiten 

orientiert. Beispiele, die in der Presse 

deshalb auch umfassend behandelt 

werden, sind etwa alternative Heil-

methoden. Die Patienten kommen 

mit konkreteren Vorstellungen zum 

▷  abacus: Frau Fließ, sind unsere 

Gesundheitseinrichtungen für die 

wahren Bedürfnisse des Kunden 

blind?

▶  Sabine Fließ: Blind sind sie nicht. 

Aber sie sind momentan sehr mit sich 

selbst beschäftigt. Das verstellt man-

chem den Blick auf den Patienten – 

und es gibt unterschiedliche Interes-

sengruppen. Die Ärzte sehen vor 

allem auf das Wohl des Patienten. 

Die Leitung muss dagegen zusätzlich 

auf die Wirtschaftlichkeit der Be-

handlung schauen. So sind Konflikte 

programmiert, zumal sich auch die 

Rahmenbedingungen ständig verän-

dern. Die Bedürfnisse des Kunden 

stehen dadurch weniger stark im Mit-

telpunkt, wie es der Fall wäre, wenn 

immer alle an einem Strang zögen.

▷  Das hängt sicherlich auch von der 

Art der Einrichtung ab?

▶  Sabine Fließ: Das ist richtig. Die 

Gesundheitslandschaft ist ja sehr 

vielfältig – wir sprechen ja von Pra-

xen, Gesundheitszentren, verschie-

denen Typen von Kliniken etc. Aber 

der erwähnte Konflikt besteht in der 

Gemeinschaftspraxis genauso wie 

beim Einzelarzt – etwa im Verhältnis 

zur Krankenkasse. Der Konflikt ist 

überall der gleiche: Effektivität in der 

Zielerreichung versus Wirtschaftlich-

keit. Gerade für Ärzte ist das ein Pro-

blem, weil die meisten von ihnen 

nicht betriebswirtschaftlich ausgebil-

det sind. Allerdings schreiben sich 

auch zunehmend Ärzte bei uns an der 

Fern-Universität in Hagen ein.

▷  Wie sinnvoll ist das aus Ihrer 

Sicht?

▶  Sabine Fließ: Wir brauchen Men-

schen, die für diesen Konflikt ge

rüstet sind, weil sie beide Seiten ken-

nen. Der Konflikt zwischen 

medizinischem Erfordernis und ihrer 

wirtschaftlichen Erfüllung kann 

fruchtbar sein, braucht aber eine neue 

Art der Qualifizierung und Ausbil-

dung. Allerdings gibt es hier noch 

keine erprobten und etablierten Vor-

gehensweisen. Derzeit konzentriert 

man sich zwar auf neue medizinische 

Lösungen, aber noch wenig darauf, 

den Patienten und seine Bedürfnisse 

ganzheitlich zu betrachten. Professi-

onelle Kundenzufriedenheitsstudien, 

wie Unternehmen sie betreiben, gibt 

es z. B. nur von großen Kliniken.

Univ.-Prof. Dr. Sabine Fließ

GE
PRÜFTE

QUALITÄT
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GE
PRÜFTE

QUALITÄT

Arzt als früher, und das Arzt-Patien-

tenverhältnis wird häufiger zur Part-

nerschaft. Dabei muss immer betont 

werden: Es wird nicht den Patienten 

geben, sondern eine größere Vielfalt 

an Patiententypen. Gerade in der 

Presse ist viel vom aufgeklärten Pati-

enten die Rede. Von den anderen hört 

man weniger – auch wenn ihre Zahl 

ebenfalls zunimmt: Das sind die 

überforderten Patienten, die viel-

leicht als die schlechter informierten 

Patienten des alten Typs bezeichnet 

werden können. Hierher gehört aber 

auch die Gruppe der gesellschaftlich 

an den Rand gedrängten Menschen.

▷ Wie können sich Ärzte diesen 

Entwicklungen überhaupt stellen?

▶ Sabine Fließ: Wichtig wären 

Marktforschungsstudien, so wie Un-

ternehmen sie für ihre Produkte er-

stellen. Das kann der einzelne Arzt 

nicht machen, dafür aber ein Ver-

band. Hier lässt sich vieles professio-

nalisieren. Der Arzt selbst kann aber 

auch seine eigene Verhaltensweise 

gegenüber seinen Patienten überprü-

fen und sich nicht nur als Mediziner, 

sondern als Dienstleister ihm gegen-

über verstehen. Das geht einher mit 

der Erhöhung der Ansprüche, die die 

Mediziner stellen – neben Diagnose 

und Therapie werden die Begleitum-

stände des Gesprächs, Gesprächs-

techniken wichtiger. Bei Unterneh-

men wird das heute trainiert, der 

Arztberuf entwickelt sich erst in di-

ese Richtung – diese Art der Profes-

sionalisierung ist eine Tendenz in un-

serer Gesellschaft insgesamt. Im 

Gesundheitsbereich gilt nichts 

 anderes. Das Stichwort „Hotelähn-

lichkeit“ gehört ebenso hierher wie 

die verstärkte Verwendung des 

Wortes „Kunde“ statt „Patient“ zur 

Betonung des Dienstleistungsver-

hältnisses. Dazu gehört aber auch ein 

stärker betriebswirtschaftliches Den-

ken bei der Führung einer Praxis.

▷ Um den Vorteilen der Integrierten 

Versorgung zum Durchbruch zu ver-

helfen, empfehlen Sie Krankenhäu-

sern ein Wertkettenmanagement auf 

Anbieterseite und ein verbessertes 

Qualitätsmanagement auf der ande-

ren Seite. Inwiefern können solche 

betriebswirtschaftlichen Ansätze 

auch für eine Arztpraxis sinnvoll 

sein?

▶ Sabine Fließ: Das Standardmo-

dell „Einzelpraxis“ ist in durchaus 

vergleichbarer Weise im Wandel 

 begriffen. Die Vernetzung, bei-

spielsweise in Form von Gesund-

heits zentren, ist ein Trend. Aus 

 Kostengründen ist in der Tat zu über-

legen, ob wirklich jede Praxis eine 

eigene Rezeption, ein eigenes Warte-

zimmer oder ein eigenes Röntgenge-

rät benötigt. Damit es hier zu sinn-

vollen Zusammenschlüssen und 

echten Synergien kommt, müssen die 

Ärzte allerdings den Markt genau 
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daraufhin abklopfen, was gebraucht 

wird und mit wem man sich sinnvoll 

zusammenschließt.

▷  Anders als der Kunde in vielen 

anderen Bereichen kann der Patient 

die Leistung eines Arztes nur schwer 

beurteilen – allenfalls nach der Be-

handlung?

▶  Sabine Fließ: Der Patient kann in 

der Tat die Qualität medizinische 

Leistung nicht wirklich beurteilen – 

schon gar nicht vor einer Behand-

lung. Es gibt deshalb im Grunde auch 

keine „Sucheigenschaften“. Aller-

dings wollen Menschen grundsätz-

lich wissen, was auf sie zukommt – 

deshalb zieht der Patient eben die 

Indikatoren heran, die ihm zur Verfü-

gung stehen. Dazu gehören die Lage 

der Praxis, das Gebäude und die Ein-

richtung. Dazu laufen derzeit auch 

Studien: Wie wirken z. B. aufge-

räumte oder unordentliche Rezepti-

onen? Die positive Wirkung der auf-

geräumten Praxis wird natürlich 

vermutet – aber die Studien sind noch 

nicht ausgewertet.

▷  Welche Rolle spielen Empfeh-

lungen?

▶  Sabine Fließ: Empfehlungen von 

Freunden, auf deren Erfahrung und 

Eindruck man vertraut, sind sicher-

lich wichtige Indikatoren in dieser 

Art. Über Einzelheiten zum Empfeh-

lungsverhalten speziell von Patienten 

wissen wir aus wissenschaftlicher 

Sicht aber noch relativ wenig – an-

ders als etwa über Käuferempfeh-

lungen. Die Lage ist hier auch kom-

plexer. Es spielt neben der Qualität 

auch eine Rolle, wie weit ich bereit 

bin zu fahren oder ob ich starke 

Schmerzen habe. Weiterhin sind Er-

fahrungen in diesem Bereich weni-

ger vergleichbar als beim Kauf von 

Produkten.

▷  Ist der Patient der Zukunft hier 

möglicherweise im Vorteil – Stich-

wort Rankings und Bewertungs-Sei-

ten im Internet?

▶  Sabine Fließ: Gütesiegel, Ratings 

und Bewertungen spielen sicherlich 

zunehmend eine Rolle. Bei Bewer-

tungen im Internet gibt es allerdings 

ein anderes Problem: Auch nach der 

Behandlung weiß der Patient eigent-

lich nicht, ob der Arzt wirklich ge-

holfen hat, sodass dessen Bewertung 

im Internet genau auf seine genaue 

Aussage hin überprüft werden 

müsste. Der Patient kann ja nicht sa-

gen, ob die Behandlung dem neusten 

Stand der Medizin entsprach, son-

dern meist nur, ob sie aus subjektiver 

Sicht geholfen hat. Er weiß nicht, ob 

es bessere Behandlungsmöglich-

keiten gegeben hätte – er kann nur 

die Dienstleistungskomponente be-

urteilen. Deshalb sind Gütesiegel von 

Experten oder unabhängigen Insti-

tuten wie TÜV oder DEKRA sehr 

wichtig. Das wiederum ist für viele 

Ärzte noch ein Standesproblem, so-

dass es schwierig ist, solche Siegel 

zu etablieren. Bestimmte Standards 

können aber festgelegt werden, ver-

gleichbar mit der Zertifizierung von 

Unternehmen. Das zentrale Stich-

wort ist die Qualitätstransparenz.

▷  Wird der Wettbewerb zwischen 

den Ärzten dadurch künftig noch 

stärker?

▶  Sabine Fließ: Mehr Quali-

tätstransparenz heizt den Wettbewerb 

an und fördert nach der ökonomischen 

Theorie auch eine Konzentrationsten-

denz: Bei größter Qualitätstranspa-

renz würde ja immer der beste Arzt 

genommen werden, schlechtere Ärzte 

hätten immer weniger Zulauf. Dieses 

Modell klappt aber nur, wenn genü-

gend Ärzte zur Auswahl stehen. Wenn 

die guten Praxen überlaufen sind, 

geht man dann doch auch zu den 

„schlechteren“. Dann funktioniert der 

Qualitätswettbewerb nicht. Auf dem 

Land ist das allerdings eher so als in 

den Städten.

▷  Welche Empfehlungen geben Sie 

den Ärzten nach all dem unter dem 

Strich bezüglich ihrer Marketingbe-

mühungen?

▶  Sabine Fließ: Ganz allgemein 

halte ich die Werbung mit Kunden-

aussagen für empfehlenswert. In der 

Hotelbranche sowie im Bereich Wei-

terbildung wirbt man in diesem Sinne 

mit der Zahl der zufriedenen Kunden 

in Prozent. Außerdem sind die Ge-

staltung der Praxis sowie Gütesiegel 

wichtig. Die Grenze bei den vielfäl-

tigen Möglichkeiten ist aus meiner 

Sicht aber nach wie vor das Ethos 

des Arztes alter Schule. Das gehört 

ganz wesentlich zur Basis des Ver-

trauens des Patienten zum Arzt. So 

etwas wie Prämienwerbung wie bei 

den Banken wäre also eher überzo-

gen und könnte einen negativen Bu-

merangeffekt für die Praxis bedeu-

ten. Generell sind Instrumente aus 

dem Dienstleistungsmanagement zu 

empfehlen. Man muss nicht nur me-

dizinisch gut sein, sondern sich auch 

als guter Dienstleister etablieren. 

Kundenanalyse und ein gutes Kapa-

zitätsmanagement gehören zusam-

men: Ein gutes Zeitmanagement setzt 

nämlich eine gute Kenntnis der eige-

nen Patientenstruktur voraus.

▷  Frau Prof. Dr. Fließ, besten Dank 

für das Gespräch.

Kontakt:
Univ.-Prof. Dr. Sabine Fließ
Fern-Universität in Hagen

Douglas-Stiftungslehrstuhl für 

Dienstleistungsmanagement

Tel.: 02331/9872533

sabine.fliess@fernuni-hagen.de

www.fernuni-hagen.de/bwldlm
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Themenvorschau, abacus 2/2010

„Die Erfahrung lehrt uns, dass die 

einzelnen Farben besondere Gemüts-

stimmungen geben.“

Adaptiert auf die Innengestaltung 

von Seniorenheimen, gewinnt dieses 

Zitat von Goethe eine besondere Be-

deutung: Eine sorgfältige (innen-)ar-

chitektonische Farbgestaltung kann 

dazu beitragen, dass sich Bewohner 

in Pflegeheimen geborgen, sicher 

und vertraut fühlen. Zwei Residenzen 

der Margarethenhof GmbH in Graz 

und in Bergisch Gladbach zeigen die-

sen neuen Trend einer Synästhesie in 

der Geriatrie. Unter der Prämisse, ein 

Ambiente jenseits des „grauen“ All-

tags und der Tristesse zu schaffen, 

setzt sich das Konzept zur farblichen 

Gestaltung der beiden Seniorenzentren 

aus verschiedenen Ideen und Model-

len zusammen. Unter der Ägide von 

Jochen Rösner vom Planungsbüro JR 

Concept entstanden die gesamten in-

nenarchitektonischen Planungen ein-

schließlich Farbkonzeptionen und 

Projektabwicklung. Die Fertigung 

des funktional-ästhetischen Ambien-

tes erfolgte durch den HCNG-Partner 

und Einrichtungsspezialisten Team-

plan Josef Meyer. Details zu den 

Best-Practice-Modellen und ein In-

terview mit dem Diplom-Designer 

Alexander Jahn zur dahinter stehen-

den theoretischen Konzeption folgen 

in abacus 2/2010.

Synästhesie in der Geriatrie
Die Macht der Farben für die neue Generation der Senioren

� Vorschau
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Region Nord
80 Funktionspartner
10 Systempartner

Region Süd-West
90 Funktionspartner
10 Systempartner

Region Süd-Ost
50 Funktionspartner
10 Systempartner

HCNG*-Netzwerkpartner 2010/2011

*HCNG = Health & Care Network Group
Funktionspartner = Handwerksbetriebe aus dem Bereich Innenausstattung/Innenausbau
Systempartner = Planer/Architekten/Dienstleister
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