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VORWORT

SIMON HAMILTON

Simon Hamilton & Associates,

International Director des British Institute of Interior Design (BIID)

Die Tatigkeit im Bereich der Innenarchitektur
ist ein groBes Geschenk - und eine in standigem
Wandel begriffene Erfahrung. Wahrend des
Studiums wird uns vermittelt, dass man alles
erschaffen kdnne und wir unsere Ideen beharr-
lich weiterverfolgen sollten. Danach kommt die
Realitat ins Spiel. Dennoch binich nach wie vor
liberzeugt, dass es trotz der Grenzen, die durch
Budgets, Gesetze und Normen, Vorgaben des
Auftraggebers und enge Zeitplane gesetzt
werden, méglich ist, inspirierende, innovative
und individuelle Ideen umzusetzen.

In den bisher mehr als zwei Jahrzehnten im
Interior Design bin ich in verschiedenen Auf-
gabenbereichen tdatig gewesen - Arbeiten,
Hotel, Gastronomie, Bliro, Messen und Aus-
stellungen, Wohnen und Gesundheit. Uber alle
unterschiedlichen Anforderungen hinweg sind
die Grundelemente des Entwurfsprozesses
stets dieselben.

Auf dem internationalen Markt kommt es dar-
auf an, dass die zu erschaffenden Entwiirfe
relevant sind, angemessen und dabei ihrer
Verantwortung gerecht werden. Meine Auf-
gaben als International Director des British
Institute of Interior Design haben mich in die
glickliche Lage versetzt, viele andere Desi-
gner und Designergruppen auf der ganzen
Welt personlich treffen zu kdnnen. Uber alle
kulturellen und sprachlichen Unterschiede
hinweg gibt es zwischen all diesen Vertretern
des Berufsstandes eine groBe Gemeinsamkeit:
die vertrauten Probleme, Schwierigkeiten und
Hindernisse, vor denen wir alle stehen. Das ist
erleichternd und frustrierend zugleich. Die Bot-
schaft, von der wir alle iberzeugt sind und die
wir immer wieder vermitteln méchten - dass
Interior Design etwas Gutes bringt und unser
Leben bereichert - wird nicht immer gehért.

Deutlich wurde mir wéhrend meiner Reisen
der immer drangender werdende Wunsch,
zur ,Szene“ des Interior Design zu gehéren.
Unzdhlige Veranstaltungen in Landern wie
Indien, Singapur, Russland, Brasilienund China
machen das klar. Dort ist man fest entschlos-
sen, etablierten Messen wie dem Salone Inter-
nazionale del Mobile in Mailand, der Neoconin
Chicago, der Orgatecin Kéln, der 100% Design
in London oder Maison et Objet in Paris zu
folgen. Droht eine Uberfiille an Design?

Unserim globalen MaBstab wachsendes Inter-
esse am Interior Design bringt es mit sich, dass
er heutzutage zunehmend als etwas Sinnstif-
tendes wahrgenommen wird. Zwar halt sich das
Image der billigen Lé6sung noch immer hart-
nackig, jedoch zeigen sich die Medien heute
besserinformiert und nehmen eine etwas weni-
ger zynische Haltung ein. Die Bedeutung und
der Einfluss guten Designs sind weithin aner-
kannt, insbesondere im Einzelhandel und im
Hotel- und Gastronomiesektor. Ziel einer jeden
Geschaftstatigkeit ist die Verbesserung der
Gewinnsituation, und gerade hier kann gutes

Design einen entscheidenden Beitrag leisten.
Die fiir Kunden geschaffenen Erlebnisse - sei
es in Fast-Food-Ketten, Grand-Hotels, Flug-
hafenlounges, Einkaufszentren, Kinos oder
Restaurants - werden sorgfaltig geplant und
gesteuert. Dies gilt fur Arbeitsplatze ebenso
wie flir Unterhaltungsenvironments.

Unsere Lebenszeit verldngert sich, unser
Lebensstandard verbessert sich, das weckt
Erwartungen. Inden Schwellenlandern verfigt
die Mittelschicht mittlerweile Giber die nétigen
finanziellen Mittel, will dabeisein und ersehnt
Veranderungen. Rasch entstehen neue Stadte,
Bahntrassen, Hafen und weitere Infrastruk-
tur - aber zu welchen langfristigen Kosten?
Unsere menschliche Natur lechzt nach Wandel
und Fortschritt, und wir wissen, dass dieser
unaufhaltsam ist. Wir sollten aus den Fehlern
der Vergangenheit mit teilweise Ubertriebe-
nen Wachstums- und Nachfrageprognosen
lernen. Angesichts einer Rezession bislang
ungekannten AusmaBes in einem GrofBteil der
Welt verharren wir gegenwartig im Zustand
der Angst oder gar Panik.

Gestaltung kann Menschen zusammenbrin-
gen und ein besseres Leben ermdglichen -
mag dieser Standpunkt auch utopisch sein.
Mit dem Wachstum der Weltbevélkerung auf
Uber 7 Milliarden Menschen riickt die Erfiillung
von Grundbedirfnissen zunehmend in den
Vordergrund. Nahrung, Wasser und Wohnraum
sindin einigen Ldndern noch immer nicht gang
und gabe; Entwurfslésungen kénnen auch hier
einiges beitragen. Bei wiederholten Reisen
nach Indien vermochte ich die allgegenwaér-
tige Armut kaum mit den in oftmals nur zehn
Minuten entfernten Luxushotels stattfinden-
den Prasentationen mit Uppigem Catering zu
vereinbaren. Einerseits gibt es im Land ein
umfassendes Programm fiir Wachstum und
Entwicklung, andererseits kdnnen sich ange-
sichts der Dimension dieser Aufgabe splrbare
Veranderungen erst nach langeren Zeitraumen
einstellen. Indienist nicht das einzige Land, das
sich ein solches nationales Entwicklungsziel
auf seine Fahne geschrieben hat.

Innenraumgestaltung steht hier in der Ver-
antwortung, die Lebensqualitat fiir die breite
Bevodlkerung zu verbessern und dabei das
Leben unseres Planeten Erde zu verlangern,
statt ihn zu zerstéren. Politische und wirt-
schaftliche Interessen kénnen das Unterfangen
»,Nachhaltigkeit“ leicht vom Kurs abbringen.
Dennoch gibt es eine Reihe von Landern, dar-
unter Abu Dhabi, Australien und Singapur, die
eine Vorreiterrolle auf dem Gebiet der Okolo-
gie libernehmen, statt sich nur in Lippenbe-
kenntnissen zu ergehen.

Als Botschafter des britischen Designs habe
ich beiminternationalen Austausch auch wahr-
genommen, wie sehr die britische Ausbildung
und Kreativitat in diesem Bereich weltweit
bewundert und gewiirdigt wird, in Chicago

oder Neu Delhi, in Paris oder Toronto, sogar
in Mailand und insbesondere in Japan, was in
gewisser Weise den groBen Erfolg von Paul
Smith in diesem Land erkldren mag.

In welchem Bereich der Innenarchitektur wir
auch arbeiten, die zugrunde liegende Auf-
gabeist stets dieselbe: Wir beginnen mit einer
Vorstellung, einer Vision, etwas Einzigartiges,
Schénes, Bedeutsames zu erschaffen, das zu
einer Verbesserung des Bestehenden beizu-
tragen vermag. Fir einen kurzen Zeitraum zu
einem Teil des Lebens oder Unternehmens
Anderer zu werden, kann eine Herausforderung
darstellen, aber auch lehrreich, bereichernd
und inspirierend sein. Der Begriff der ,,Reise“
hierfir mag klischeebehaftet sein, beschreibt
jedoch am treffendsten die Abfolge der
Schritte, die den Planungs- und Entwurfspro-
zess kennzeichnen.

Gerade im internationalen Raum kommt es
ganz wesentlich darauf an, zur ,,Seele“ des
Entwurfs vorzudringen. Der internationale
Erfolg fahrender britischer Designer wie
Sebastian Conran, Tricia Guild, David Linley,
Paul Smith oder Lee Broom beruht auch auf
ihrem Verstandnis des jeweiligen lokalen Mark-
tes. Noch wichtiger ist, dass sie mit Kompetenz,
Humor und persénlicher Note eine Botschaft
aussenden und eine Identitat schaffen.

Die Anziehungskraft sowohl altehrwiirdiger
wie auch maBgeschneiderter Produkte und
Innenrdume steht im Widerspruch zu unserem
Bediirfnis nach vertrauten Marken und Iden-
titaten, mit denen wir alltaglich bombardiert
werden. Jeder stellt sein eigenes Gleichge-
wicht zwischen diesen konkurrierenden Wel-
ten her. Eklektische Mischungen scheinen am
ehesten dem zu entsprechen, was oder wer
wir sind. Der platte, unpersénliche, minima-
listische, hochglanzpolierte Stil des ausge-
henden 20. Jahrhunderts war mit dem leeren
Versprechen verbunden, dass alle am Erfolg
einer hochentwickelten Welt mitriesigen finan-
ziellen Gewinnen teilhaben kénnten. Jetzt,
da die Blase wahrhaftig explodiert ist, fihlen
wir uns von Ideen und Lésungen mit einem
menschlicheren, intimeren MaB angezogen.

Ich gehe davon aus, dass Wissenschaft und
Design kinftig eine viel engere Beziehung
eingehen werden, als wir uns gegenwartig
unter der dicken ,,digitalen Decke*, unter der
wir leben, vorstellen kénnen. Um die Funkti-
onsfahigkeit der Welt zu erhalten, dirfen wir
ihre begrenzten Ressourcen nur sehr vorsichtig
nutzen. Es kommt darauf an, neue Techno-
logien und Materialien zu entdecken und zu
erfinden, die fiir die kiinftigen Generationen
zuganglich und realistisch anwendbar sind.



VORWORT

KEES SPANJERS

Zaanen Spanjers Architects,

Past President der Dutch Association of Interior Architects (BNI)

Innenrdume sind die Architektur der Zukunft.
Design und Architektur sind keine Modetrends
mehr, vielmehr sollen sie konkrete Antworten
auf die Nachfrage der Nutzer und das Bedurf-
nis nach Wohlbefinden liefern. Gesundheit,
Sicherheit und Wohlbefinden sind zu wich-
tigen gesellschaftlichen Themen geworden,
nicht zuletzt in der westlichen Welt, wo eine
schrumpfende und alternde Bevdlkerung zu
einem wachsenden Bedarf an individuell und
kleinmaBstablich geplanten Wohnumgebun-
gen fuhrt. Besonderes Augenmerk liegt auf
Konzepten der Wiederverwertung und der
nachhaltigen Entwicklung. Gut konzipierte
Innenrdume schaffen einen Mehrwert in Bezug
auf unsere Wahrnehmung und die Nutzungs-
qualitat unseres unmittelbaren Wohnumfeldes,
flr unser Wohlempfinden und unsere Lebens-
qualitat.

Innenrdume sind die Architektur des Wandels.
Im Lebenszyklus eines Gebaudes gibt es viele
Nutzer und fortlaufende Veranderungen der
Sichtweisen und Préferenzen. Ein Gebaude ist
nie fertig; jeder Nutzer hat die Méglichkeit, ihm
seine jeweils eigene Geschichte hinzuzufiligen.
Innenarchitekten/Interior Designer geben der
nachhaltigen Modernisierung von Gebauden
eine Form. Unter Bewahrung der besonderen,
oft einzigartigen architektonischen Qualitaten
sorgen wir dafir, dass sich Generation um
Generationim Gebdude zu Hause fihlen kann.

Innenraume sind die Architektur der Wahrneh-
mung. Ein Faktor, der die Wertschatzung unse-
res Umfeldes maBgeblich bestimmt, ist die Zeit.
Das Zusammenspiel von Hell und Dunkel hat
genau wie der Wechsel der Jahreszeiten eine
entscheidende Wirkung auf die Wahrnehmung
eines Innenraums. Auch Modestrémungen und
Trends spielen eine wichtige Rolle. Wir fiihlen

uns vom Neuen stimuliert, kultivieren aber
auch das Bekannte und Vertraute. Grenzerwei-
terung ist ein einzigartiger Teil der menschli-
chen Natur, genau wie das Streben nach Sinn
und nach Sicherheit. Auch zeigt sich bei uns
das Phdnomen der Gewdhnung: Viele Dinge,
die uns auf den ersten Blick seltsam oder héss-
lich erscheinen, erfahrenim Laufe der Zeit gr6-
Bere Wertschatzung. Dagegenist die Alterung
kein auf den Menschen beschrankter Prozess.
Auch Werkstoffe unterliegen Alterung und
VerschleiB. In manchen Féllen entsteht daraus
eine neue Art von Schdnheit, eine geschatzte
oder sogar gern nachgebildete Patina.

Innenrdume sind die Architektur der emotiona-
len Kultur. In einer angenehmen und anregen-
den Umgebung zeigen Menschen einen héhe-
ren Grad an Engagement und erfahren mehr
Freude, Zufriedenheit und Erfolg. Menschen
sehnen sich nach Zugehorigkeit, Ausdruck,
Erinnerung und Schénheit. Sie moéchten sich
mit ihrem Umfeld identifizieren. Daher sollte
es Raum fiir Individualitdt und Selbstausdruck
schaffen, was wiederum neue Perspektiven
fiir Improvisation, Spontaneitat, Vision und
Vorstellungskraft er6ffnet. Interaktive Begeg-
nungen und ergonomische Qualitat sind zen-
tral fur die Einbindung sozialpsychologischer
Aspekte in das Arbeitsumfeld. Das ,,emotionale
Haus“ kann neue Modelle der Effizienz und Pro-
duktivitat unterstiitzen. Auch in 6ffentlichen
Innenrdumen ist es wichtig, das funktionale
Potential von Wahrnehmung zu nutzen und
Orte zu schaffen, die wiinschenswertes Verhal-
ten férdern. Menschen sind leicht zu beeinflus-
sen, aber sie wollen ernst genommen werden.

Innenrdume sind die Architektur der Kulturge-
schichte. Jenseits ihrer Rolle als funktionale
Schnittstellen zwischen Nutzer und Geb&ude

sind sie Ausdruck unserer kulturellen Identita-
ten und Bestrebungen. Gestaltung und Dekor
unserer unmittelbaren Umgebung sind Kiinste
mit langer Tradition. Erhaltene historische
Innenrdume kénnen uns mehr tiber die Kultur,
die Modestromungen und Vorlieben an einem
bestimmten Ort und zu einer bestimmten Zeit
vermitteln als umfassende wissenschaftliche
Studien. Doch sind sie so selten wie Gemalde
der Alten Meister. Innenrdaume verkoérpern die
Nutzerseite von Gebauden, verleihen ihnen
Sinn und Wert, doch diese Seite ist zugleich
sehr sensibel und verganglich. Interieurs sind
Kulturtrager, wir gestalten sie trotzdem oder
deswegen haufig um, wenn sie aus der Zeit
gefallen scheinen.

Innenrdume sind die Architektur der Verant-
wortung. Entwerfer nehmen die Folgen ihres
Tuns beziiglich Gesundheit, Sicherheit und
Wohlbefinden derjenigen in den Blick, die
mit hoher Wahrscheinlichkeit das Ergebnis
ihrer Arbeit nutzen oder genieBen werden.
Dieser Blickwinkel geht weit tUber Stil- und
Dekorfragen hinaus, er erfordert eine fundierte
Ausbildung, Berufserfahrung und Offenheit fiir
lebenslanges Lernen. Auch verlangt er nach
einer Neigung zu Forschung und Entwicklung.
Vor allem aber braucht er Menschenliebe.

Mo6ge dieses Buch Gestaltern bei ihrer Pla-
nungs- und Entwurfstatigkeit eine groB3e Hilfe
sein.
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Freude an der Arbeit lasst das Werk trefflich geraten.

Aristoteles

,Der Mensch im Mittelpunkt® - ist ein Statement, das
auch im Kontext Innenarchitektur regelmaBig anzutref-
fen ist, denn die Wirkung der raumlichen Umwelt auf den
Menschen ist enorm. Alle wissen rdumliche Qualitat zu
schatzen - sei es durch die reine Aufenthaltsqualitat oder
Erleichterung der Arbeitsablaufe. Die innenarchitektoni-
sche Gestaltung beeinflusst das seelische Empfinden und
das daraus resultierende Verhalten der Menschen. Sie kann
eine Haltung vermitteln, Vertrauen und Geborgenheit aus-
strahlen, Sicherheit geben, Angst reduzieren, entspannen,
aufmuntern und trésten. Sie wirkt sich auf die Arbeitsmo-
tivation aus, kann sorgsamen Umgang oder aber Vanda-
lismus beférdern, beruhigen oder nervés machen, kann
beflliigeln oder auch deprimieren. Die rdumliche Gestaltung
und Atmosphare beeinflussen zweifellos Verhalten und
Wohlbefinden sémtlicher Beteiligter.

WAHRNEHMUNG

Innenarchitektur wird von der Offentlichkeit zwischen den
Polen Architektur und Design wahrgenommen. Dabei wird
sie gerne auf das Einrichten von luxuriésen Villen fokussiert,
ihr Bild wird von TV-Interior-Formaten gepréagt, und auch
die Popularpresse bedient ein entsprechendes Klischee.

Innenarchitektinnen' werden haufig mit Interior Designern
verwechselt, als ,Innen-Designer®“ missverstanden und,
insbesondere im internationalen Kontext, auf die Rolle
von ,,Decorators® reduziert. Innenarchitektur bedeutet
als Ganzes aber etwas anderes, etwas, wodurch professi-
onelle Innenarchitekten sich von den genannten Klischees
unterscheiden. Sie verfligen zundchst einmal mindestens
tiber ein fundiertes Studium und bearbeiten ein breites
Aufgabenspektrum, das deutlich Giber die besagten Luxus-
villen hinausgeht.

Innenarchitektur liegt in einem Grenzgebiet, in dem einer-
seits Architekturbiiros auf einem angestammten Feld der
Innenarchitektur, dem Bestand, planen und andererseits
Design-Agenturen den Entwurf lukrativer Marken-Interiors
libernehmen. Dieser fir die Profession erst einmal prob-
lematische Zustand zeigt aber auch: Innenarchitektur ist
mehr denn je gefragt.

Dreh- und Angelpunkt der innenarchitektonischen Arbeit
ist der Entwurf. Die Entwirfe sind meist durch individuell
unterschiedliche Auspragungen der Gestaltung gepragt:
durch eine persénliche Handschrift. Das kreative und intel-
lektuelle Potenzial stellt sich in ein und derselben Entwurfs-
aufgabe immer unterschiedlich dar. In der Praxis muss jeder



professionell Arbeitende klar Position beziehen, wie sie
oder er sich selbst und die eigene Berufsausiibung definiert.
Innenarchitekten besitzen die Kompetenz und das Know-
how, die Qualitdt der Innenarchitektur vom Privathaus bis
zum Konzern zukunftsfahig zu gestalten. Die Bandbreite
der Tatigkeit im Bereich Innenarchitektur ist sehr grofB3
und reicht vom Mdébeldesign, dem Produktdesign fiir die
Industrie, liber das Bauen im Bestand bis hin zum Neubau
von Gebduden.

Wer gibt der Innenarchitektur in der breiten 6ffentlichen
Wahrnehmung ein Gesicht, welches sind zeitgendssische
Innenarchitektur-/Interior Design-lkonen? Spontan fallen
einem dazu vielleicht Philippe Starck und Andrée Putman
ein, weiterhin als globale Design-Popstars auch Karim
Rashid oder Marcel Wanders: ersterer als Universalgenie
von der Nudel bis zum Hochhaus, die Zweitgenannte als
Grande Dame der Innenarchitektur, die beiden letzteren
als Produktdesigner, die auch im Bereich Interior tétig
sind. Des Weiteren Biiros wie Concrete und Nendo oder
Kelly Hoppen oder Shiro Kuramata mit ihren zeitgendssi-
schen Interiors und Eileen Gray als historischer Meilenstein
und friihe Protagonistin der Innenarchitektur. Die Anzahl
der ,lkonen” ist im Vergleich zu denen der Architektur
sehr Gberschaubar; die Innenarchitektur-Szene ist derzeit

Climbing de luxe:

Die Kletterwand im
Fitnessclub spielt

mit dem Standort

in Tokios Mode-
Stadtteil - Klettern
an Interior-Elementen
wie Bilderrahmen,
Spiegeln, Vasen und
Hirschkoépfen.

llloiha Omotesando Fitness Gym,
Tokio, Japan; Nendo

nicht adaquat in der 6ffentlichen Darstellung positioniert.
Zwar gibt es mehr als genug Coffee-Table-Bilicher und
Populdrmagazine, sie weisen jedoch allesamt eine Tendenz
zur Dekoration auf und die dargestellten Interiors stammen
von allen méglichen Urhebern vom (Innen-)Architekturbiiro
Uber den Interior Designer hin zu Non-Professionals, ,,der
Gattin von Mr. Wichtig“ oder dem ambitionierten Kiinstler-
Ehepaar. Kissenknicken de luxe im Eigenheim.

Im Vergleich zu Architeken befinden sich Innenarchitekten
deutlich in der Minderzahl - gute Innenarchitekten sind
ein rares, kostbares Gut. Innerhalb der Profession sind
insbesondere im Studium Frauen im Vergleich zu anderen
Branchen zwar relativ stark vertreten, dies andert sich spa-
terhin aber im Kontext von Kind und Karriere, da der Spa-
gat zwischen beidem nur schwer zu leisten ist. Der daraus
entstehende Mangel an Innenarchitektinnen kommt leider
keiner Starkung des Berufsstandes zugute. Stattdessen
entspricht dem Klischee der ,,Barbie als Innenarchitektin*
zuweilen, je nach ObjektgréBe, die Auffassung von Innen-

architektur als einer Art ,,Damenprogramm®. >17
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Eher mehr Beats per Minute als
sweniger ist mehr®“: Ruhepause
in einem der Public Cocoons
im Frankfurter Technoclub
Cocoon, einem Meilenstein der

Club-Interiors.
CocoonClub, Frankfurt am Main,
Deutschland; 3deluxe



WAHRNEHMUNG

Das von Lady Diana getaufte,
makellos weiBBe Kreuzfahrtschiff
verspricht elegante
Innenarchitektur fiir eine

ebensolche Klientel.
MS Artania; CUBIK?
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Swoosh:
Zukunftsorientierung
manifestiert sich in
organischen Freeform-
Kurven und cleanem
WeiB.

SYZYGY Office, Frankfurt am Main,
Deutschland; 3deluxe

Run! Die Innenarchitektur
fiir eine Corporate Box ist
nicht zu unterschéatzen,
weder im Cricket Ground

noch im FuBballstadion.
KPMG corporate box, Cricket ground
Melbourne, Australien; Artillery Architec-
ture & Interior Design

Queer: ein kleines

feines Detail.
Café Julius der HOSI Linz,
Linz, Osterreich; Pudelskern




WAHRNEHMUNG

Hollywood-Glamour meets Mick and Frank -
innenarchitektonische Inszenierung fiir das fithrende

Tonstudio und eine Wegefiihrung mit Whow-Faktor.
EastWest Studios, Los Angeles, Kalifornien, USA; UBIK - Philippe Starck




IN BETWEEN

i
((hr—“_‘

1 o

LD | l 1 I ]
e O

Ol:le |

x|
O
[ IL )
# o| |o #

Interior eines Bungalows -

die Treppe, eine ansprechende
Skulptur aus Material,

Form und Licht.

Bungalow von 1960, Geluwe,
Wervik, Belgien; Frank Sinnaeve,
InteriorArchitect - Belgium

Das private Bad mit lichter
und heller Atmosphare -

unaufgeregt und angenehm.
Sanierung und Modernisierung einer
Altbauwohnung, Frankfurt, Deutschland;
Innenarchitekturbiiro Eva Lorey
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Im gleichen Kontext gibt es das Titel-Dilemma. Wer darf
sich wie nennen: Interior Designer, Innenarchitekt, Planer,
Decorator... Die Bezeichnungen sind vielfaltig, die Konfu-
sion ist groB3: Wer libt welche Tatigkeit aus? Qualitatssi-
cherung und damit Verbraucherschutz haben sich sowohl
Architektenkammern (davon gibt es im internationalen
Vergleich nur wenige, zum Beispiel in Deutschland) als
auch Verbande (auch diese existieren nicht in allen Lan-
dern) auf die Fahnen geschrieben. Die Berufsbezeichnung
variiert in der Regel zwischen Interior Architect und Inte-
rior Designer. Innenarchitekten genieBen in Deutschland
als einem von wenigen Landern Titelschutz und werden
hier als Mitglieder in den Architektenkammern einge-
tragen, sofern sie die Eintragungsvoraussetzungen - im
Wesentlichen Studium plus Praxiszeit - erfiillen. In England
beispielsweise ist Interior Designern die Eintragung in
der Architektenkammer verwehrt, es gibt dort also keine
Innenarchitekten im engeren Sinne. Auf dem Markt, das
heiBt auf der Bauherrenseite ist der Titelschutz, soweit
er existiert, allerdings kaum bekannt. Im Rahmen der in
der EU vereinheitlichten Studienabschliisse Bachelor und
Master stellt sich die Eintragungsfahigkeit der verschie-
denen Studienabschliisse oft unklar dar.

Eines ist klar: Innenarchitekten und vergleichbare Interior
Designer sind weltweit die Profis, wenn es um Entwurf
und Planung von Raumen geht, und ihre Basis kann nur
eine fundierte Ausbildung sein. Ausnahmen bestéatigen die
Regel: Dass Beriihmtheiten wie die Bauhaus-lkone Walter
Gropius, Minimalist John Pawson und Autodidakt Tadao
Ando keinen Studienabschluss besaBen bzw. besitzen, hat
ihren Fahigkeiten und ihrem Erfolg, auch als ,,signature
architects, keinen Abbruch getan. Indie Lehre aber geh6-
ren waschechte Innenarchitekten, die mit Leib und Seele
ihren Beruf ausflillen. Die geschulte Herangehensweise an
eine Entwurfsaufgabe schlieBt eine willkirliche Gestal-
tung nach dem Zufallsprinzip oder dem nur persénlichen
Geschmack aus. Nachhaltiger und erfolgversprechender
ist die Gestaltung mit einem schliissigen Gesamtkonzept.
Die gedankliche Arbeit, die einem Entwurf vorausgeht,
bildet die Grundlage fir alles Weitere - damit ist nicht nur
die Grundlagenermittlung gemeint, sondern die gesamte
Reflexion liber das Thema und die spezifische Entwurfs-
aufgabe.

Innenarchitekten sind genauso wie Architekten mit Regel-
werken, Richtlinien und Vorschriften, seien es DIN-Normen,
Arbeitsstatten-Richtlinien, Energieeinsparungsverordnun-
gen, Brandschutzvorschriften usw. befasst. Sie reichen
Bauantrage ein (teils sogar mit dem uneingeschrankten
Bauvorlagerecht wie in Nordrhein-Westfalen), sind mit der
Bauleitung betraut, begleiten den Bau bis zur Abnahme,
setzen sich mit konstruktiven Details wie Abdichtungen und
Deckenaufbauten auseinander, detaillieren Schnitte durch
Installationswande usw., hdufig im Team mit Fachleuten
verschiedener Gewerke.

Adkonomie, Okologie, Gesellschaft, Technologie und last
but not least Asthetik sind heute die entscheidenden
Faktoren, die im Wechselspiel miteinander die passende
Innenarchitektur ausmachen. Entscheidend ist dabei das
ausgleichende und integrierende Hinwirken auf ein opti-
males Zusammenspiel des Systems als eines Gesamtkon-
zeptsim Sinne von Aristoteles’,,Das Ganze ist mehr als die
Summe seiner Teile“ — die Natur macht es nicht anders.
Die reduzierte Beurteilung nur einzelner Komponenten wie
,die Farbe*, ,,der Stuhl®, ,,die Akustik“ etc. kann niemals
ein insgesamt funktionierendes System ergeben und dem
Menschenniitzlich sein. Jeder einzelne Raum ist im Prinzip
ein komplexes und multifunktionales Gesamtsystem.

Innenarchitekten vertreten eine entscheidende beratende
Funktion gegeniiber dem Bauherrn, die bereits im Ent-
wurfsprozess eine wesentliche Rolle spielt. Sei das Projekt
kommerzieller oder privater Natur, funktionale und emotio-
nale Aspekte spielen hier wie da eine groB3e Rolle. Intuition
sollte dabei nicht ignoriert werden, Ideen, Brainstorming,
das Sprengen von Grenzen sind im Entwurfsprozess notig,
um Trdume zu entwickeln, die manchmal sogar Realitat
und damit lebbar werden.

Vieles wird gemessen, analysiert, beobachtet, nachge-
wiesen, in Berechnungen und Computersimulationen ver-
packt, ,evidenzbasiert” gestaltet, um das Optimum aus
einer Planung herauszuholen und Risiken gering zu halten.
Diese Vorgehensweise ist, um hypothetische Annahmen
zu evaluieren und wissenschaftlich fundierte Kenntnisse
anzuwenden, sicher sinnvoll. Dennoch diirften Intuition
und das reine Fingerspitzengefiihl durchaus eine starkere
Rolle spielen, als man ihnen heute gemeinhin zutraut.
Die Erkenntnis, dass Tageslicht und die Beschaftigung
mit der Natur guttun - muss man das wirklich messen und
die wohltuende Wirkung auf Menschen im Sinne eines
,»Miss’ es oder vergiss es“ beweisen? Oder sollte man nicht
auch eigenen Gefiihlen und Erfahrungen vertrauen, die
schlieBlich ebenso Teil sowohl der natirlichen als auch der

kulturellen Evolution sind? »20

Die Seele, das Wesen des Menschen,
entzieht sich der Logik.

Max Planck
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Popfarben total - in Rdumen zum
,shichtdauernden Aufenthalt”“ wie Umkleiden
und Fluren. Das kleine Madchen verbreitet
im knalligen Interior gute Laune -
outstandingly normal.

Pusteblume-Zentrum, Kéln, Deutschland;

100% interior Sylvia Leydecker
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IN BETWEEN

CORPORATE DESIGN
IM RAUM

Raume besitzen das Potenzial, den Charakter eines Unter-
nehmens zu kommunizieren. Dabei pragt die Wahrnehmung
der Innenrdume entscheidend den ersten Eindruck und
wird zum liberzeugenden dreidimensionalen Kommunika-
tionselement, das sich in eine Marketingstrategie einfligt.
Abgestimmt auf die anvisierte Zielgruppe, seien es die
zukiinftigen Nutzer oder auch Investoren, kann attrak-
tive Innenarchitektur als Management-Tool zum Erfolg
beitragen.

Es ist ein groBer Unterschied, ob fiir Bliros einer Behoérde
geplant wird, die in den nachsten zehn Jahren unver-
andert bleiben, oder ein Messestand, der in flinf Tagen
wieder verschwunden ist, aber dennoch nachhaltig das
Unternehmensimage pragt, oder ein Shop, der nach drei
Jahren “redesigned” wird. Trendy Interiors versprechen
nur eine kurze Halbwertzeit und wirken im Vergleich zu
einem zeitlosen Raum schnell veraltet.

Im Privatobjekt machen sich Trends bemerkbar, indem
beispielsweise ein bestimmter Stil (asiatisch, skandinavisch,
Landhaus...) favorisiert wird, bestimmte Farben beson-
ders oft sichtbar sind (apfelgriin, ochsenblutrot...) oder
bestimmte Materialien (helles Ahorn-, dunkles Wengeholz,
gesandstrahltes Glas...) verwendet werden. Im Kontext von
Branding-Interiors werden Trends manifest, weil Innenar-
chitektur verstarkt als Marketinginstrument genutzt wird,
um die Kultur eines Unternehmens raumlich und sinnlich
erlebbar zu machen.

Corporate Design (CD) wird leider haufig oberflachlich
verstanden und zweidimensional auf Logo, Visitenkarte,
Briefpapier und Website reduziert. Was fehlt, ist der liber-
zeugende Sprung in die dritte Dimension. Weichgespiilte
Marketing-Texte, die versuchte Verwandlung von Rdumen
in Markenrdaume durch applizierte Logos — das ist nicht
unbedingt, was authentische und unverwechselbare CDs
far Unternehmen leisten kénnen. Die gelungene Transfor-
mation eines CDs von 2D zu einem erlebbaren und vor allen
Dingen langfristig erfolgreichen 3D-Marken-Erlebnisraum
hangt von den Komponenten ab, die jenen Raum und damit
auch die Marke, die Seele eines Unternehmens, erfahrbar
machen. Dabei werden Interiors von Marketingfachleuten
nicht nur in das CD, sondern auch in die firmen- und pro-
dukteigene ,,Story*“ integriert.

Formgebung, Materialien, Farben, Licht, Texturen, Haptik,
Akustik und sogar olfaktorische Gestaltung, alle ureige-
nes Metier der Innenarchitektur, sind pragend fir das
unternehmensspezifische Interior. So wie von 4D- und
5D-Kinofilmen gesprochen wird, ist im Prinzip jeder reale
3D-Raum auch ein 4D- bzw. 5D-Raum, der samtliche Sin-
neswahrnehmungen in sich aufnimmt. So beeinflussen
zum Beispiel die verwendeten Materialien das haptische
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Erlebnis und damit wiederum die Wahrnehmung der Marke.
Angesichts der Komplexititat dessen, was gute Innenarchi-
tektur ausmacht und was sie bewirken kann, werden bei
einem Verzicht darauf viele Chancen fiir die Positionierung
eines Unternehmens oder seiner Produkte vertan. Hier wer-
den entscheidende Faktoren fiir die Wahrnehmung der
relevanten Zielgruppen zielgerichtet integriert, wird die
Kundenbindung gesteigert und die Beziehung intensiviert,
weil erlebbar gemacht. Branding mittels Innenarchitektur
zahlt sich letztlich in barer Miinze aus.

NaturgemaB wird bei der gezielten Anwendung dieser
Mittel die AuBenwirkung haufig starker gewichtet als die
Innenwirkung, die ,,nur“ die Mitarbeiter betrifft - und dies,
obwohl die Auswirkung auf letztere hinsichtlich der Moti-
vation und der Identifikation mit dem Unternehmen nicht
unterschatzt werden sollte.

Die Verwendung von Corporate Design und Branding Inte-
riors ,at its best“ leben seit Jahren die Flagship-Stores
internationaler Top-Fashionlabels, Office Designs filih-
render Agenturen, Shopdesigns von Mobilfunkanbietern,
Restaurantdesigns von Fastfoodketten oder beispielsweise
auch Airline-Lounges erfolgreich vor. Konzerne wie Coca
Cola, die Deutsche Lufthansa oder Apple gehéren zu den
Trendsettern und haben das Thema fest im Griff. Nach der
Etablierung durch Global Player wurde Corporate Design
auch vom Mittelstand und kleinen Unternehmen adaptiert
und ist heute in Form von Geschéftsausstattung wie Brief-
papier, Visitenkarte, Website und KFZ-Werbung sogar beim
Handwerker um die Ecke angekommen. Von Corporate
Interiors ist dennoch auch bei gréoBeren Unternehmen
kaum etwas zu sehen. Zwischen dem zweidimensionalem
CD und einem dreidimensionalen Interior, dem erlebbaren
Raum, findet leider oft genug ein krasser Schnitt statt.
Um (iberzeugend zu sein, ist aber eine stimmige Einheit
von 2D und 3D nétig, die das eigene Produkt oder die
eigene Dienstleistung mit einschlieBt. Unternehmen, die auf
diesem Gebiet Konsequenz und Kontinuitat zeigen, sind
rar, denn die Steuerung hdngt letzten Endes an Menschen
- wechselt der ,,Head of Marketing®, kann es passieren,
dass ein erfolgreiches Erscheinungsbild zugunsten des
Wechsels der ,Duftmarke* gekippt wird.

Branding und damit Markenrdume spielen insbesondere
in der Fashionbranche eine entscheidende Rolle - in der
Haute Couture und deren Flagship-Stores ebenso wie in
mutigen Guerrilla-Stores, die von Trendsettern wie Rei
Kawakubo (Comme des Garg¢ons) ins Leben gerufen wur-
den und die sich nun auch in Metropolen wie Berlin finden,
in High-Street-Ketten, Konzept-Stores oder auch individuell
gepragten Shops wie jenen von Paul Smith - individuell, aber
wiederkennbar. Hotelketten hatten bereits friih einheitliche
Interiors rund um die Welt realisiert, was zunachst ékono-
mischen Uberlegungen geschuldet war, bis man auBerdem
feststellte, dass es fiir den Gast hinsichtlich der Innenarchi-
tektur kaum einen Unterschied macht, ob dieser sich in New
York, Berlin, Neu-Delhi, Tokio oder Budapest aufhalt.
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Immer auf der Suche nach Innovationen in Reaktion auf
veranderte Marktbedingungen und Zielgruppen, passen
sich die Markenraume an, heute beispielsweise mit inter-
aktiven Anwendungen. Langweilige Einheit in der Vielfalt
droht zu entstehen, wenn alle dem gleichen Trend folgen.
Unkonventionelles Interior besitzt einen eigenen Charakter,
der zur Scharfung des Profils gut kommuniziert werden
kann. Spannend sind diejenigen, die sich unterscheiden,
die etwas Unverwechselbares, gepaart mit Authentizitat,
besitzen, die selbst Trends setzen und neue Impulse geben.
Alleinstellungsmerkmale in Verbindung mit der passen-
den innenarchitektonischen ,,Geschichte® erfahren einen
kontinuierlich wachsenden Stellenwert: Profil kontra Belie-
bigkeit. Das Unternehmen Design Hotels beispielsweise
grenzt sich mit seinen Mitgliedshotels von der Masse ab
und verkauft statt Ubernachtungen einen Lifestyle, und
Marken-Budgethotels, die sich iber Branding identifizieren,
besitzen groBes Entwicklungspotenzial.

Branding-Interiors haben also ganz klar das Marketing im
Fokus und damit die Prioritat ,,Markenauftritt“. Daneben
gilt es aber auch Arbeitsablaufe reibungslos zu gestalten
und die gewilinschte Prozessoptimierung zu erreichen.
Attraktivitat flir (potenzielle) Mitarbeiter ist in Zeiten des
Fachkraftemangels von wachsendem Interesse. Prestige
fiir samtliche Mitarbeiter zu generieren, vom einfachen
Angestellten bis zu den High Potentials, ist ebenso gefragt.

21

Auch die erfolgreiche Vermarktung von Immobilien nutzt
das attraktive Interior, um es in eine zielgruppengerechte
Ansprache zu verpacken. Dariliber hinaus wird mit den
Namen der Architekten (bislang weniger der Innenarchi-
tekten, obwohl es doch auch um die Innenarchitektur geht)
geworben. Fundamentale Einflussfaktoren fiir den Woh-
nungsmarkt, wie die demografische Entwicklung, finden
auch in der passenden Innenarchitektur ihren Widerhall,
die zielgruppengerecht gestaltet sowohl die Nachfrage
unterstitzt als auch zur Erléssteigerung filihrt.

Losgeldst von unternehmerischem Denken ist ,,der Mensch
im Fokus“ in der Unternehmens-Innenarchitektur kaum zu
finden. Arbeitsplatze werden wesentlich von Funktionen
wie Prozessoptimierung und Unterhaltskosten bestimmt,
doch die Kunst liegt darin, ein ansprechendes Umfeld zu
generieren, das zudem die Mitarbeitermotivation steigert
und das Unternehmen angemessen reprasentiert. Selbst
kleinen Unternehmen bescheinigen Kunden eine héhere
Kompetenz, wenn sie asthetisch gestaltete Raumlichkeiten
betreten. »29

Der Charme des alten
Lagerhauses wirkt lassig
und authentisch als Teil des
Brandings des High-End-
Restaurants. Die grafisch
gestaltete Oberflache der
Schranktiiren integriert
gekonnt die Grifféffnung

des Restaurants.
Restaurant Noma, Kopenhagen,
Danemark; 3XN architects
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Empfang fiir die Hauptverwal-
tung eines Klinikbetreibers:
Understatement in Wei3 und
Blau mit lebendigen Oberfla-
chen wie einer 3D-Gipswand
und einer hochflorigen
Teppichinsel. Zitate im Konfe-
renzbereich erganzen das
Corporate Design.

Sana Kliniken AG, Konzernsitz, Ismaning,
Deutschland; 100% interior Sylvia Leydecker

IN BETWEEN

Cool + chilly: Rohe
Betondsthetik kontrastiert
mit bunter Eiscreme -
konsequent umgesetzt

in 2D und 3D.

Polka Gelato, London, England; Vonsung




CORPORATE DESIGN

Das inspirierende Office

als Marke in der Londoner
Konzernzentrale des
Internet-Giganten mit der
Atmosphdre von ,,Star Trek*.

Google Engineering Headquarters,
London, England; Penson
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Tiere beim Arzt - das
einfache und CD-gerechte
Interior sorgt fiir
Unverwechselbarkeit.

Tierarztpraxis, Ratingen, Deutschland;
null2elf Dischek | Eitner GbR

ZAHNEPUTZEN

RONTGEN

TSCHIRP

=

LABOR

Ein stringentes, lifestyle-
orientiertes Corporate Design,
erganzt durch kongeniale
innenarchitektonische
Gestaltung in Schwarz und
WeiB, kennzeichnet dieses
Gebdaude eines Service

Office Providers.
Face To Face, Singapur; Ministry of
Design MOD
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Sir Raffles, head in the clouds:
Singapurs Kolonialvergangen-
heit und heutiger sleek Chic
sind Basis des konsistenten
Corporate Design fiir

dieses Boutique-Hotel.
The Club Hotel, Singapur;
Ministry of Design MOD

Reduktion und dynamische
Linienfiihrung bestimmen
hier den Markenauftritt des
Automobilherstellers.

Exclusive Auto-Salon auf dem Auto Salon Genf
2011, Genf, Schweiz; Schmidhuber

CORPORATE DESIGN

Konferenzraum und Kino
vermitteln die Essenz der Marke

filmisch und als Raumerlebnis.
Mercedes-Benz-Kundencenter, Rastatt,
Deutschland; spek Design
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Das Branding der Biermarke

zeigt sich in der Airport-Bar.
Heineken Lounge, Newark Liberty International
Airport, New Jersey, USA; UXUS

Das Land als Marke:
Landestypische Klischees
mit Tulpen und Kaése, ein

traditionelles Gebaude in

zeitgemaBer Transformation.
Schiphol Airport Lounge 3 / House of Tulips,
Amsterdam, Niederlande; Tjep.
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Digital wird real: Der Concept-
Store des Elektronikkonzerns zielt
auf erlebnisorientiertes Shopping
mit einem weltweit eingesetzten,
den Regeln des Corporate Design

entsprechenden Interior-Konzept.
Sony Store, Los Angeles, Kalifornien, USA; Klein
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CORPORATE DESIGN

Splash: Auch banale Dinge wie
Autowaschanlagen profitieren von marken-
orientierter Gestaltung, hier mit Ankldangen
an die fiinfziger Jahre in Amerika.

Clean Car, Berlin, Deutschland;
Gisbert Poppler

Social Retail: In der
,sMagazine Street* treffen
sich Marken und Menschen -
analoge Kommunikation im
digitalen Zeitalter.

Daikanyama T-Site, Tokio, Japan;

Klein Dytham architecture

z Destination Marke: Wie selbstverstandlich
| erhalten die Raume der internationalen
deutschen Fluglinie das zur Corporate
Identity passende Interior.

Lufthansa Markenakademie: Raum fiur Innovationen,
Seeheim, Deutschland; dan pearlman Markenarchitektur
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Das durch flieBende Formen und WeiB
gepragte Wohnloft in Manhattan
verbindet Galeriecharakter mit der

beeindruckenden Aussicht.
Collector‘s Loft, New York City, New York, USA; UNStudio

IN BETWEEN

FlieBende Formen finden
sich dezent im Dachausbau

eines Altbaus.
Rounded Loft, Prag, Tschechische
Republik; AlArchitects
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SOZIALE KOMPONENTE

SOZIALE KOMPONENTE

Kommerziell gesteuerte Branding-Interiors sind eine
vergleichsweise oberflachliche Angelegenheit mit Show-
Effekt. Unabhangig davon - und ethisch betrachtet viel
wichtiger - hat Innenarchitektur eine soziale Verantwor-
tung und pragt damit die Gesellschaft. Die soziale Kom-
ponente der Innenarchitektur ist das wesentliche Moment.
Gute Innenarchitektur an sich muss keinem Kommerz und
Showeffekt folgen, sie folgt nur sich selbst. Sie kann im
Gegenteil still und bescheiden, unauffallig sein - sie funk-
tioniert, ist einfach da und lasst Menschen sich wohlflihlen.
Dieser Anspruch darf nicht zum Exklusivrecht einer Elite
degenerieren, die fiir sich gepachtet hat, die Hiter des
»guten Geschmacks*“ darzustellen, weil sie liber die finanzi-
ellen Mittel verfiigt (,,money creates taste“ - Jenny Holzer).
Sowohl der Mittelstand als auch arme Menschen sollen
in den Genuss von Lebensqualitat durch Wohlfiihlrdume
kommen. Gute Innenarchitektur oder auch Geschmack
definieren sich weder liber den Geldbeutel noch lber
vergoldete Wasserhdhne oder die Corbusier-Liege als
Statussymbol (was nicht heiBen soll, dass diese keine
Daseinsberechtigung hatten). Langweiliger Mainstream
mag dafiir durchaus genauso geeignet sein, wie Innenar-
chitektur abseits des Mainstreams, die immer das Risiko
des Polarisierens birgt.

,»Der Mensch im Fokus* gilt flir Innenarchitektur, die darauf
abzielt, das vielzitierte Wohlflihlen zu erzeugen: sei es die
gefiihlte Sicherheit und Geborgenheit im Krankenhaus,
das Einkaufserlebnis beim Shoppen, die Entspannung
im Hotel, die perfekte Arbeitsumgebung im Biiro oder
der reprasentierte Lebensstil. Adolf Loos hat sich Uber
die Innenarchitektur geduBert, indem er das konstruktive
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Gerlist des Hauses als sekundédre Aufgabe bezeichnet hat.
Im Fokus stand fiir ihn das warme wohnliche Interior, das
gemiitliche Innere, das aber ohne das konstruktive Geriist
nicht existieren kann. Er differenzierte konsequent zwi-
schen AuBBen- und Innenraumgestaltung, indem seine Fas-
saden reduziert, seine Interiors jedoch im krassen Kontrast
dazu komfortabel und opulent wirken. Seinen Bauherren
hat er bewusst Freiheit zugestanden, indem er ihnen die
weitere Gestaltung durch ihre Inbesitznahme einraumte
oder auch von vornherein Bestandsmobiliar integrierte.?

Im Privaten dndern sich die Lebensstile. Lebensentwiirfe
wie der Klassiker Kleinfamilie im braven Reihenhaus oder
in der schicken Vorstadtvilla treten zuriick hinter dem
Singledasein im groBzigigen Penthouse-Apartment oder
Fabrik-Loft, die andere Wohnformen und damit andere
Innenarchitekturen bendtigen, beispielsweise flexible
Waben oder kleinteilige Cocoons in den Zentren unse-
rer Metropolen. Idealerweise bilden Innenarchitektur und
Architektur dabei eine Einheit, oder es kann eine vom
Nutzer gewollte Diskrepanz entstehen - wesentlich ist in
jedem Fall eine Haltung, die zuerst daran denkt, wie es den
Menschen beim kurzen oder auch dauernden Aufenthaltin
den Rdumen ergeht, ob es Wohlbefinden oder Unbehagen
hervorruft... ob man gerne dableibt oder eher vom unan-
genehmen Geflihl eines Zwangsaufenthaltes beschlichen
wird. Gute Innenarchitektur verhilft zu Wohlbefinden in
allen Lebenslagen, verschafft damit Lebensqualitat und
tragt zum Glick der Menschen bei. >32

Angenehme Atmosphare,
Komfort und hochwertige
Materialien férdern

den Gesundungsprozess

im Krankenhaus.
Sana Klinik, Bad Wildbad, Deutschland;
100% interior Sylvia Leydecker




IN BETWEEN

Biirordume mit SpaBfaktor fiir eine
junge Kommunikationsagentur im
Basement einer geweihten Kirche.

Bliros der Agentur Upperkut, Montreal, Kanada;
Jean de Lessard, Designer Créatif

Spot an: Eine starke grafische
Erscheinung im Biiro abseits des
Mainstream polarisiert - hell und
dunkel, Gold und Schwarz.

Office 00, Amsterdam, Niederlande; i29 interior architects
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SOZIALE KOMPONENTE

T

9% it einem Freund an der s,

Japanische Weishei

Créme: Elegantes Interior
vermittelt den dlteren
Bewohnern eine ruhige und

gediegene Atmosphadre.
Seniorenresidenz der DKV in Bremen an der

Contrescarpe, Bremen, Deutschland;
Cossmann-Jacobitz Architekten - Uta Cossmann,
two_Claudia de Bruyn
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Das attraktive
Spiegelmosaik im
Warteraum einer
Kinderarztpraxis macht
Massen von Spielzeug
tUberfliissig, es passt
sich den Rundungen
der Wand an und ist

zudem abwaschbar.
Arztpraxis flir Kinderheilkunde und
TCM, Dres. Schumann-Winckler-
Schumann, Kéln, Deutschland;
100% interior Sylvia Leydecker




IN BETWEEN

PRODUKTDESIGN

Innenarchitekten sind zuweilen auch als Produktdesigner
im Kontext Innenarchitektur tatig. Mit den Produkten sind
fur sie untrennbar immer das Interior und dessen Nutzun-
gen verbunden, was sie von Produktdesignern deutlich
unterscheidet.

Wesentlich fiir einen gelungenen innenarchitektonischen
Entwurf ist das Gesamtkonzept - es umfasst nicht nur den
Grundriss, die raumbegrenzenden Flachen wie Boden,
Wand und Decke, sondern ebenso die Beleuchtung, Méblie-
rung, die Farben, Materialen usw. Innenarchitekten haben
daher das Ganze, das gestaltete Umfeld bis hin zum Salz-
streuer im Blick, wenn auch seltener in der Verantwortung.
Unpassende Details storen daher leider oft genug das
Gesamtkonzept: unbeholfen dekorierte Empfangstheken,
unansehnliche Abfallbehalter, gebastelte Hinweisschilder,
Papierservietten komplett mit Osterdruck und Wiirzensem-
ble und last but not least rdudige Ficus Benjaminii - Details,
die geeignet sind, die beste Innenarchitektur zu ruinieren.

GESAMTKONZEPT

Wesentlich bei der Entwicklung eines innenarchitektoni-
schen gestalterischen Gesamtkonzepts ist das Zusammen-
flgen der verschiedenen Komponenten zu einem stimmi-
gen Ganzen. Den Beginn macht ein stimmiger Grundriss,
der sitzt und funktioniert - dazu gehéren Wegefiihrungen
hinsichtlich der Nutzung der Raume, die gleichzeitig aber
auch Blickachsen und Einblicke beriicksichtigen. Atmo-
spharen werden durch Materialitat, Farbigkeit, Licht und
Formen gepragt. Farbe, Material, Licht, M6blierung, Wege-
fUhrung, Blickrichtung sind in sich wie auch miteinander
verwoben pragend - wird eine Komponente ausgetauscht,
verschiebt sich das gesamte Geflige und dies wirkt sich
entsprechend auf das Gesamtkonzept aus.

FARBE

Farbe pragt Raume und wird von Innenarchitekten von jeher
gerne eingesetzt. Im Idealfall wird Farbe als Bestandteil
eines Gestaltungskonzepts von Anfang anin den Entwurfs-
prozess integriert, statt spater additiv, willkiirlich oder nach
Patentrezept aufgesetzt zu werden. Die Hochbaukollegen
waren zu Studienzeiten der Autorin noch sehr zégerlich mit
dem Einsatz von Farbe. Das WeiB3 der Moderne, Schwarz,
»freundliches Anthrazit“ und Lichtgrau stellten die aus-
schlieBlichen Bestandteile der verwendeten Farbpalette
dar. Zwischenzeitlich hat ein auffalliger Wandel eingesetzt
und Farbigkeit findet sich haufiger an Fassaden und in
Innenrdumen. Sie ist leider oft von Trendfarben dominiert,
die als solche eine entsprechend geringe Halbwertzeit
besitzen dirften.
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MATERIAL

Material an sich besitzt eine natiirliche Farbigkeit, mit
der sensibel gearbeitet werden kann, um Raume sinnlich
erfahrbar zu machen. Holzoberflachen wie japanische Birke,
orientalisches Rosenholz, deutsche Eiche, kanadischer
Ahorn oder afrikanisches Wenge verleihen unterschiedliche
Atmosphéren, ebenso wie Stein, zum Beispiel polierter
italienischer Marmor oder spaltrauer Schiefer. Die Ober-
flachenbearbeitung tut ein Weiteres dazu. Polierter Stein,
sandgestrahltes Glas, gewachstes Holz unterscheiden
sich deutlich von gestocktem Stein, transparentem Glas
und lackiertem Holz, sowohl optisch als auch haptisch.
Funktionalitdten wollen auch beachtet werden: So sind
rutschhemmende FuBbéden zur Sturzprophylaxe in einem
Schwimmbad genauso gefragt wie in einer Restaurant-
kiiche oder in der geriatrischen Station eines Krankenhau-
ses. Im Kontext einer dlter werdenden Gesellschaft wie in
Japan und Europa ist zudem die Orientierung von mehr
oder weniger demenzkranken Menschen eine Aufgabe,
die durch Materialien unterstiitzt werden kann.

Materialien sind nicht nur essenzieller Bestandteil von
Innenarchitekturen, sondern auch ein groBer SpaBfaktorim
Entwurf. Die Vielfalt und die sich daraus eré6ffnenden Kom-
binationsmdglichkeiten sind schier endlos. In der Innen-
architektur sind Materialien besonders nah am Menschen
und damit physisch und psychisch erfahrbar. Oberflachen-
bearbeitungen und konstruktive Details bestimmen die
direkte haptische Wahrnehmung durch die Ndahe und den
unmittelbaren Kontakt.

Substanzielle Materialien wie Holz und Stein sind nach wie
vor wesentlich. Sehr viel wird mittlerweile mit Material-
imitationen wie Stein- oder Holzersatz gearbeitet. Ver-
meintliche Hochwertigkeit wird mit nachgemachtem, aber
vergleichsweise minderwertigem Material erreicht. Inno-
vative Materialien werden gerne von Materialdatenbanken
unter das Gestaltervolk und damit auch das der Innenar-
chitekten gebracht. Ein regelrechter Materialhype in der
Designwelt befeuert die fortwdhrende Suche nach Innova-
tionen, die durch neue Technologien angetrieben werden.
Dennoch sind traditionelle Materialien und damit hand-
werkliche Verarbeitungstechniken weiterhin gefragt - man-
che Materialdatenbanken, beispielsweise Material Archiv
in der Schweiz, berlicksichtigen auch diese. High-Tech-
Materialien sind hoch leistungsfahig, optimieren beste-
hende Materialien - oder sind einfach ganz neu. Early Adap-
ters unter den Innenarchitekten wie auch den Bauherren
sind offen flir entsprechende Materialien, die eine neue

Art der Gestaltung erlauben. »>40

Alles, was gegen die Natur ist,

hat auf Dauer keinen Bestand.

Charles Darwin



FARBE UND MATERIAL

Take a seat: Fiir diese Sitzgruppe
war der Innenarchitekt zugleich
Entwerfer und Handwerker.

Sitzgruppe ,Blitezeit”, Kéln, Deutschland;
Karl Hussmann von Karl’s Werkstatt

Japanische Tradition, Haiku, Licht und

Schatten, Shoji-Proportionen, Holz - entworfen

in Deutschland, umgesetzt mit innovativer
Technologie und traditionellem Handwerk in Japan.

Lookalike Bench, Frankfurt am Main, Deutschland und Asahikawa, Japan;

DDC und Asahikawa Furniture Cooperative als Schirmherren, Wolf Udo Wagner
und Minoru Naghara als Initiatoren, Entwurf Sylvia Leydecker
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IN BETWEEN

FlieBende Raume mit wenigen,
aber unterschiedlichen
Materialien; die Raumzellen
wurden in PU-Schaum geformt
und mit PU-Beschichtung
versehen.

o Strandhaus, niederlandische Kiiste;
T SAQ Architects

5
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FARBE UND MATERIAL

Hospitality-Design de luxe im
Biiro einer Finanzberatung -
warme Grautdne, facettierte
Formensprache und

hochwertige Verarbeitung.
Tebfin Office, Johannesburg, Stidafrika;
Source Interior Brand Architects
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IN BETWEEN

Schwarz/WeiB-
Programm: Poesie als
Identitat stiftendes
grafisches Muster
und Teppich in einer

o6ffentlichen Schule.
School 03, Amsterdam, Nieder-
lande; i29 interior architects
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Typografie als
Programm: Den in einer
ehemaligen Druckerei
untergebrachten Club
Zieren ilibergroBe
plakative und

leuchtende Lettern.
BuckRogers Club, Flirstenfeldbruck,
Deutschland; camp Innenarchitektur.
Markenentwicklung




FARBE UND MATERIAL

Die italienische U-Bahn-Station
als Gegenpol zur historisch
gepragten Umwelt -

hier pulsieren digitale Formen
und Farben, Spiegel |6sen die
Raumgrenzen auf.

Metronapoli - Station Universita, Neapel, Italien;

1 Karim Rashid
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