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Jetzt aber schnell!
Sichern Sie sich Ihr Willkommens-
geschenk zum Gratis-Abo
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Die ersten 25 Abonnenten erhalten zusatzlich zum Gratis-Abo
ein Visitenkartenetui von PANTONE®. Besuchen Sie am besten noch
heute www.gmgcolor.com/de/truecolors und abonnieren Sie
das Magazin von GMG — gratis.

TrueColors, das Magazin von GMG, erscheint derzeit 2 x jahrlich und ist flr registrierte Abonnenten gratis.
Wenn Sie sichergehen méchten, auch in Zukunft keine Ausgabe zu verpassen, sollten Sie sich unter
www.gmgcolor.com/de/truecolors registrieren. Auch wenn Sie bereits die TrueColors erhalten, haben
Sie mit einer Registrierung die Chance auf ein Gratis-Visitenkartenetui von PANTONE®.
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Aufler Betrieb: Der wohl bekannteste Punkt des Furkapasses im Schweizer Kanton Wallis ist neben dem Rhonegletscher das seit 2015 geschlossene Hotel Belvédere.
Es liegt direkt an der legendidren PassstrafRe, auf der auch schon Sean Connery im James-Bond-Film ,Goldfinger* unterwegs war.

Foto: Tim Meyer



Foto: Jorg Jager

EDITORIAL

close/closer

Die letzten Monate fithlten sich an wie eine Passstraf3e. Volle
Konzentration auf den unberechenbaren Verlauf, wieder und
wieder beherzte Lenkbewegungen, dann fast auf null bremsen.
Doch irgendwann kommt diese markante Kehre. Wenn wir
vorsichtig um die Ecke blicken, am Scheitelpunkt mutig die
Augen nach vorn richten, dann heif3t es: Gas geben. Der Gipfel
fithlt sich ganz nah an, das Ziel kommt niher. Close? Closer.

Sie merken schon — in der TrueColors sind die Optimisten am
Steuer. Und wir haben auf unserer letzten Spritztour einiges
entdeckt: In dieser Ausgabe der TrueColors prisentieren wir
Thnen spannende Shoppingadressen rund um den Globus.
Kreative Retaildesigner mischen den stationiren Handel mit
unkonventionellen Ideen auf — diese neuen Tempel der Einkehr
sind offen wie nie (8. 14). Noch niher am Produkt bewegen sich die
Verpackungsdesigner. Worum es ihnen geht? Richtig: um die
Inhalte. Storys und Haltung sind zwei ganz wichtige Zutaten. Aber
es steckt noch viel mehr drin (8. 26). Die ganze Welt trifft sich ja
nun im Homeoffice. Die Verbindung ist gut, doch ein Meeting an
der Kaffeemaschine ist jetzt ziemlich weit weg. Die TrueColors
hat die Webcam eingeschaltet und aufmerksam zugehort (S. 34).

Die Abbildung auf dem Titel zeigt das restaurierte Doppelhaus
Le Corbusiers in der Stuttgarter WeifSenhof-Siedlung. Es ent-

stand 1926. Die wiederentdeckte Farbklaviatur des berithmten

Architekten ist heute aktueller denn je (S. 38).

,Die Verpackung ist ein Druckprodukt mit Zukunft®, sagt Holger
Frobel. Und Peter Reich von Constantia will ihm da nicht wider-
sprechen. Beide haben reichlich Grund zum Optimismus, denn
sie wissen, die Chancen der Digitalisierung sind fiir alle in der
Verpackungsindustrie riesig. (S. 46).

Viel Freude mit der neuen TrueColors!

Robert Weihing
Co-Founder GMG GmbH & Co. KG






$— TrueColors
Von oben sieht es aus wie eine virtuelle Mons-
termaschine — nur nicht so bose. Das Ding hat
keine Zihne und wirkt mit all den Rundungen
ziemlich relaxt. Tatsichlich handelt es sich hier
um den beliebten Skatepark von Venice Beach.
Und jetzt wird es doch bdse: Um die Hygiene-
und Abstandsregeln durchzusetzen, griff die
Stadtverwaltung zu einem drastischen Mittel.
Bulldozer riickten an und schiitteten den Ska-
tepark mit Sand zu.

Foto: Innermost Limits
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$— TrueColors

Ein Bild voller Luft. Einfach so. Nur dumm,
dass gar nichts einfach ist, wenn die Leichtig-
keit fehlt. Wann wird sie wiederkommen, die
unbeschwerte Zeit? Oder steckt uns jetzt fiir
immer eine gewisse Schwere in den Knochen?
Weif} so ein Luftballon eigentlich, wie verletz-
lich er ist? Wohl kaum - aber bestimmt weif er,
dass er den Menschen Freude macht.






Q} TrueColors Y
Torrevieja — der Reisefithrer behauptet: Ent- o
lang der Strafie aus Richtung Alicante finden
sich riesige Salzseen und Berge aus Salz. Viel-
leicht ist das jedoch nur Tarnung und hinter ~
der eindrucksvollen Farbe verbirgt sich die m
zuckersiiRe Rohmasse einer streng geheimen / :
Kaugummifabrik. Zum Gliick nicht — denn es '
gibt Menschen, die kommen zum Baden hier-
her. Das sieht lustig aus und soll sogar gesund
sein. Nebenwirkung? Durst. Eine Beachbar 4
ware nicht schlecht.
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Foto: Federico Gutierrez



61-QIAOD Jo peaids ay3 doas djay - saaneard of, QO [[eD [eqO[D SUOIIBN Pallu() 10j PaiIIwqng ‘o3alreq [arue( £q payead agew] ‘nok ssiw | jA9H :uonensny

12



ESSAY

Nahe auf Distanz

Zu Beginn dieses Jahres riickte uns ein Virus in der Gro-
e von 125 Nanometern immer naher auf die Pelle und
zwang uns schlieBBlich zum Lockdown. Es folgten eine
Reihe gesellschaftlicher MaBnahmen, die uns unmittel-
barer nicht hatten betreffen kénnen. Jeder Einzelne von
uns war und ist aufgefordert, Nahe und Distanz neu fiir
sich zu definieren.

Wie sollte man zukiinftig Familienmitgliedern, Freunden und
Kollegen begegnen? Dass es allen zugutekime, nun riumlichen
Abstand zu halten, leuchtete den meisten Menschen ein. Zu-
mindest, was die korperliche Gesundheit betrifft. Aber wie
wiirde sich das ,Social Distancing’ auf unsere geistige Verfas-
sung auswirken? Insbesondere iltere Menschen mit wenig In-
ternetaffinitit litten sehr unter den Kontaktverboten. Mensch-
liche Nihe ist existenziell, und 2020 ist dies vielen so bewusst
geworden wie selten zuvor.

Doch bei allen Einschrinkungen — hat uns, die wir auerhalb
der Krankenhiuser und Altenheime leben durften, die ,soziale
Distanz‘ einander vielleicht sogar ein Stiick nihergebracht?
Durchaus denkbar. Lange und hiufige Telefonate mit Familien-
angehorigen, ausgedehnte Spazierginge zu zweit, Skype-Ses-
sions und Zoom-Partys mit den Freunden im Ausland — der
Kommunikationsbedarf war und ist hoch. Das Internet, seit
Langem das Instrument der Distanzkommunikation, bot
samtlichen sozialen Veranstaltungen Asyl, bei denen auf physi-
sche Nihe verzichtet werden musste. Natiurlich sind Ins-
tagram-Follower und Facebook-Freunde nicht gleichbedeutend
mit einem stabilen sozialen Netz. Doch die sozialen Medien
machten es moglich, trotz Lockdown in engem Austausch zu
bleiben.

Auch die Videokonferenzen bei der Arbeit im Homeoffice schu-
fen ungekannte Berithrungspunkte. Geschiftspartner und Kol-
legen im privaten Umfeld zu sehen, das Kind oder die Katze, die
durch das Bild huschten, sorgten fiir neue Intimitit und Ver-
trautheit. Entsprechend der Appell der deutschen Schriftstel-
lervereinigung PEN-Zentrum Deutschland, den Ausdruck ,so-
ziale Distanz doch durch Begriffe wie physische Distanz‘ oder
Kkorperlicher Abstand‘ zu ersetzen. , ,Soziale Distanzklingt wie
ein Begriff aus dem Worterbuch des Neoliberalismus*, so Pri-
sidentin Regula Venske. Im Englischen bedeute ,social‘ vor al-
lem ,gesellig und stehe erst in zweiter Linie fir das, was wir im
Deutschen unter sozial verstehen. ,Wir alle aber wissen, dass
jetzt soziale Nihe gefragt ist: Kooperation, Verantwortung fiir-
einander.

Wire ein Beweis fiir die Existenz der Weltgesellschaft erforder-
lich gewesen, er wire nun erbracht. Mit dem Weltereignis Co-
ronavirus bestitigt sich, was Pest und Kreuzziige, aber auch
Handelsbeziehungen, Olympische Spiele und Kunstmessen
immer schon vor Augen gefithrt haben: Wir leben alle auf dem-
selben Planeten.

Mebhr noch. Die Welt ist zusammengeriickt. Niemals zuvor gab
es ein Phinomen, das so viele Menschen global verbunden hat.
Egal, wo wir hinreisen, egal, mit wem wir jetzt oder in Zukunft
sprechen, dem Taxifahrer in Mumbai, dem Designer in Skandi-
navien, dem Bauern in Brasilien. Mit ihnen allen teilen wir von
nun an eine gemeinsame Erfahrung, iiber die wir uns verbun-
den fithlen werden.

Wir wissen nicht, wie lange uns diese Pandemie noch quilen
wird, wir wissen nun aber besser denn je, dass wir Menschen
alle in einem Boot sitzen. Eine Erkenntnis, die uns helfen kann,
auch andere globale Probleme gemeinsam anzugehen.

13



CLOSE/CLOSER

Die Tempel der Einkehr

Wie und wo méchten wir in Zukunft einkaufen? Nur noch online, vom Sofa
aus? Ohne Begegnung, Uberraschung und Inspiration? Wohl kaum. Denn da
drauf3en wartet so viel mehr, als die digitale Welt uns bieten kann.

14
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Im Zhongshuge Bookshop im chinesischen Chongqing regieren
strenge Geometrien. Zusitzlich verstirkt werden die Effekte durch
Spiegelflichen, die diese Symmetrien multiplizieren.
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Wie wohltuend sich Pflanzen auf unser Gemiit aus-

wirken, wissen die Macher von Greenery Unlimited

in Brooklyn, New York. Sie statten Biiros und private

Riume mit Griinoasen aus.

Sinnliche Erlebnisse beispielsweise und Konzepte, die
den Zeitgeist widerspiegeln, Gefiihle wecken, uns auf
ungewohnliche Gedanken bringen und in neue Wel-
ten entfiihren. Diese zu schaffen, das ist die Aufgabe
von Retaildesignern. Sie pumpen immer wieder frische
Ideen in den stationdren Einzelhandel, sie haben den
Ehrgeiz, eine zunehmend anspruchsvolle Klientel und
die wachsende Community ausgehfauler Onlineshop-
per hinter dem Ofen hervorzulocken. Wir haben fiir
Sie herausgefunden, welche Konzepte in jliingster Zeit
weltweit entwickelt wurden und welche Neueréffnun-
gen in aller Munde sind. Gehen Sie mit uns auf Retail-
Weltreise und lassen Sie sich {iberraschen!

etrachtet man die Storekonzepte, die in den letzten

Monaten einen Hype erfuhren, so scheinen Riickbe-

sinnung und Kontemplation, Sinnlichkeit und Nihe
zur Natur, kiinstlerische oder philosophische Botschaften
und Konzentration auf das Wesentliche wichtige Retail-
trends zu sein. In China schiefien spektakulir eingerich-
tete Buchliden wie Pilze aus dem Boden, von Brooklyn bis
Barcelona frént man in dschungelartigen Pflanzenstores
der Natur. Und iibt man in Korea und Dubai verstirkt
den Schulterschluss mit der Kunst, so scheint in Manhat-
tan Wellness und Gesundheit aktuell das MaR aller Din-
ge zu sein. In Tokio hingegen setzt man auf das leibliche
Wohl - und auf verfithrerische Verpackungen.

Totgeglaubte leben linger. Das gilt nicht zuletzt fiir Buchli-
den, die seit dem Erstarken des Onlinehandels hierzulande
zu einer aussterbenden Spezies zu gehoren scheinen. In
anderen Teilen der Welt, in Asien beispielsweise, insbeson-
dere aber in China, erleben Buchliden derzeit einen Boom.
Freilich in zeitgeistiger Interpretation. Denn die neuen
Lesetempel sind nicht nur von herausragendem Design ge-
pragt, sondern auch Oasen der Ruhe und inneren Einkehr.
Ob im nordchinesischen Qinhuangdao, in dem die in spek-
takuldrer Strandlage erdffnete 450 Quadratmeter grof3e,
minimalistische Sanlian Public Library als die einsamste
Biicherei des Landes gilt, oder in der siidwestchinesischen
Metropole Chongging, in deren Einkaufszentrum Zodi
Plaza ein 1.300 Quadratmeter grofRes Biicherparadies seine
Tore éffnete: Uber die dritte und vierte Etage erstreckt sich
der Zhongshuge Bookshop - angesichts der 30 Millionen
Einwohner des Grofiraums Chongqing wohl eine angemes-
sene und profitable Grof3e.

Als Spezialist fir diese gestalterisch exzessiv durchdekli-
nierten Bookstores hat sich das in Schanghai beheimatete
Designbiiro X+living im Reich der Mitte einen Namen ge-
macht. Dessen Griinder Li Xiang wihlte fir Zhongshuge
altehrwiirdige Bibliotheken als Referenz und tauchte die
Riume mit den deckenhohen Regalen in dunkle Braunténe.
An die Penrose Stairs, die unmogliche Treppe‘ des Grafikers
und Kiinstlers M. C. Escher, erinnern die im Zickzack an
den Biicherwinden aufsteigenden Stufen. Besucher sollen



Foto: Greenery
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Foto: Gentle-Monster

Griin, griiner, Greenery Unlimited. In New York sucht

Aberwitzige raumgreifende Installationen, deren Charme nicht

man derzeit die Nihe zur Natur. Und natiirlich gilt im selten auf einem unpritentiésen Do-it-yourself-Look beruht, locken

Land der Superlative und der unbegrenzten Moglich- unzihlige Neugierige in die Gentle-Monster-Stores. Einer der jiings-

keiten: je groRer, desto besser. ten Neuzuginge ist die Dependance in Dubai.

sich in einem privaten Studienraum wihnen, wenn sie im
warmen Licht, das unter den chinesischen Lampenschir-
men hervorquillt, die Biicher zur Hand nehmen. Lange
Ginge mit meterhohen Regalen entfalten einen regelrech-
ten Sog, der die Bibliophilen tief in die Welt der Literatur

und des Wissens hineinzieht. Das

der Welt — um die 50 Verkaufspunkte zihlt man inzwi-
schen. Und die Ideen gehen den Machern nicht aus. Die
jungste Neueroffnung in der Dubai Mall ist eine fruchtbare
griine Oase, die von einem retrofuturistischen Fantasiero-
boter regiert wird — eine kinetische Installation, die eine
kiinstlerische Botschaft enthilt: Sie ist Sinnbild fir die

Lange Gdnge mit meter-
hohen Regalen entfalten
einen regelrechten Sog.

gestalterische Tipfelchen auf dem
i sind eine strenge Geometrie und
Spiegelflichen, die diese Symmetrien

Hoffnung auf eine zukiinftige intakte Agrargesellschaft, in
der Mensch und Natur im Einklang existieren.

multiplizieren.

Auch in Seoul, der Hauptstadt von Siidkorea, gehort ein
9.000 Quadratmeter grofier und mit Abertausenden Bii-
chern gespickter Bookstore zu den Shoppingattraktionen.
Weltweit von sich reden macht hier aber ein v6llig anderes,
jedoch nicht minder spektakulires Konzept. Das siidko-
reanische Brillenlabel Gentle Monster balanciert mit sei-
nem Gallery-meets-Store-Ansatz auf dem schmalen Grat
zwischen Kunst und Konsum. Aberwitzige raumgreifende
Installationen, deren Charme nicht selten auf einem un-
pratentiésen Do-it-yourself-Look beruht, locken unzihlige
Neugierige in die Geschifte. Die avantgardistischen Brillen
nehmen dort vergleichsweise wenig Raum ein. Understate-
ment und Nonchalance sind gewollt.

Die junge Klientel schitzt die iiberschiumende Kreativitat
der Marke, folglich greift das Konzept bei der Zielgruppe
bestens. Seit 2011 expandiert Gentle Monster in alle Teile

Uberhaupt ist die Natur bei den Storekonzepten wichti-
ger Impulsgeber. Schone Beispiele fiir naturinspirierte
Shoppingerlebnisse finden sich diesseits und jenseits des
Atlantiks. LHivernacle d’'Horta in Barcelona ist ein famili-
engefithrtes Gartencenter in einem von dem katalanischen
Modernisten Josep Amargds i Samaranch fiir die Weltaus-
stellung 1888 errichteten Gebdude. Schon allein die dsthe-
tische Verschmelzung der Stahl-und-Glas-Architektur mit
der opulenten Vegetation des Stores hat das LHivernacle
d’Horta zum beliebten Treffpunkt werden lassen. Einhei-
mische und Touristen kommen fiir einen Kaffee und einen
Plausch hierher, und wo man schon mal die Gelegenheit
hat, nimmt man noch eine neue Gartenidee oder eine Topf-
pflanze mit.

Auch naturnah, aber etwas weniger rustikal ist das Ambi-
ente bei Greenery Unlimited in Brooklyn, New York, dessen
Macher sich als Botschafter der botanischen Kunst sehen.
In ihrem nahezu dschungelartig begriinten Store wird

17



Ein Konzept, das Online-

In zahlreichen Mikro-Showrooms entdecken und
erleben die Shopper bei Showfields Marken aus den
Bereichen Wellness, Gesundheit und Haushalt.

der Beweis gefiihrt, dass Pflanzen die Ausstrahlung eines
Ortes nachhaltig verindern. Die Griinderin Rebecca Bul-
lene erklirt ihren Ansatz folgendermafien: ,In einer Welt,
die immer mehr von Technologie durchdrungen wird,
halte ich es fiir essenziell, die Verbindung zu Mutter Erde
aufrechtzuerhalten. Die Natur lehrt uns Achtsambkeit, sie
lisst uns innehalten, die Gegenwart wahrnehmen - sie ist
das beste Gegenmittel fiir den Stress, den viele Menschen
heute empfinden, die den ganzen Tag am Bildschirm arbei-
ten.“ Dass Greenery Unlimited nicht nur als Verkaufspunkt
dient, sondern das Team auch andere Retail Spaces, pri-
vate Riume und Biirogebiude als Griinoasen ausstattet,
liegt bei diesem Sendungsbewusstsein buchstiblich in der
Natur der Sache.

New York ist auch der Schauplatz einer spektakuliren
Neuerdffnung des vorletzten Jahres. Showfields selbst be-
zeichnet sich als den ,aufregends-
ten Store der Welt' und stellt ein

und Offlinehandel raffiniert = Konzept vor, das Online- und Off-

miteinander verzahnt.

18

linehandel raffiniert miteinander
verzahnt. Auf einer Fliche von
4.500 Quadratmetern, die sich iiber vier Etagen eines his-
torischen, tiber 100 Jahre alten Backsteingebiudes an der
Ecke Bond und Lafayette Street im Stadtteil NoHo erstre-
cken, zihlt nicht mehr der Umsatz, sondern das Erlebnis
pro Quadratmeter. In zahlreichen Mikro-Showrooms ent-
decken und erleben die Shopper bei Showfields Marken

Bei Showfields geht es nicht darum, massenhaft Ware
zu prasentieren oder sie gar vorritig zu haben. Hier
zihlt vielmehr das Erlebnis pro Quadratmeter. Galerie-
artige Riume verstirken diesen Eindruck.

aus den Bereichen Wellness, Gesundheit und Haushalt.
Die australische Kosmetiklinie Frank Body beispielsweise,
deren auf Kaffeebasis entwickelten Produkte ganz neu auf
dem amerikanischen Markt sind, bietet ein Peeling vor Ort
an, der Zahnpflegespezialist Quip gibt in einem hiibschen,
vollstindig eingerichteten Badezimmer der neugierigen
Kundschaft die Moglichkeit, seine Produkte zu testen.
Ganz wie zu Hause.

Ein hoher Anspruch an Asthetik, der sich sowohl in der
Einrichtung als auch in den Verpackungen der kuratierten
Produkte widerspiegelt, macht einen Besuch bei Show-
fields zu einem nahezu musealen Erlebnis. Zumal sich die
einzelnen Showrooms mit kleinen Galerien, aber auch mit
Coworking Spaces und Gemeinschaftsriumen abwech-
seln. Das sogenannte Showrooming ist Teil des Konzepts:
Die Kunden kommen in den Laden, um sich inspirieren
und beraten zu lassen. Anschlieflend bestellen sie im In-
ternet — was andernorts die Einzelhdndler wohl verzwei-
feln lief}e. Doch bei Showfields geht man bewusst diesen
Weg. Hier ist jeder Markenraum mit einem Kiosk ausge-
stattet, an dem die Shopper online bestellen konnen. Die
Folge: kein Lagerbestand, mehr Fliche. So tragen nicht nur
Ambiente und Einrichtung das Ihre zur Attraktivitit von
Showfields bei, das Angebot, das Griinder und CEO Tal Zvi
Nathanel zusammengestellt hat, ist riesig. Und grof? sind
auch die Pline: Ein Roll-Out mit mehr als 100 Filialen soll
es werden.

«
ot
o
£
g
=
7
i
<]
S
[+




Foto: Muji

In der Food-Abteilung im Erdgeschoss des Muji Ginza reichen die Regale mehrere Meter in die Hohe. Doch durch die reduzierten Verpackungsdesigns der

angebotenen Lebensmittel wirkt der Store grofiziigig und aufgeraumt. Niisse, Gewiirze, Kekse, Tees — allesamt verpackt wie kleine Geschenke.

Fliche ist auch bei Muji in Tokio ein Thema, und grofd | Basement erginzen das Konzept, dazu noch eine Galerie,
denkt man hier ohnehin - das ist in dieser Stadt Pro- | eine Bar und ein Hotel auf den oberen beiden der sieben
gramm. Muji ist bekannt fiir eine eher schlichte Waren- | Etagen. Spielend lisst sich ein ganzer Tag bei Muji verbrin-
prasentation und die Erschwinglichkeit seiner Produkte. | gen - und auch die sich anschliefiende Nacht.

Seit 40 Jahren wird hier japanischer Lifestyle in jedweder
Form verkauft: Bekleidung, Schuhe, Schreibwaren, Kii-
chenutensilien und Wohnaccessoires, und das 2019 in
Ginza erdffnete Flagship kénnte man einen Gemischt-
warenladen oberster Giite nennen. Natiirlich konsequent
durchdekliniert und ebenso geradlinig gestaltet wie die
weltweiten Muji-Dependancen.

Durch die reduzierten In der Foodabteilung im Erdgeschoss
Verpackungsdesigns der des Muji Ginza reichen die Regale
angebotenen Lebensmittel mehrere Meter in die Hohe. Doch
wirkt der Store grof3ziigig  durch die reduzierten Verpackungs-
und aufgeraumt. designs der angebotenen Lebens-

mittel wirkt der Store grofRziigig und

aufgeraumt. Hier stapeln sich Niis-

se, Gewiirze, Kekse, Teesorten, aber auch Frischobst und Mit den Farbmanagement- und Proofing-
Gemiise. Es duftet nach frischen Croissants, die aus dem losungen von GMG kinnen Verpackungen
hauseigenen Ofen direkt auf die Ladentheke der integrier- sowohl digital in kleinen Stiickzahlen als
ten Bickerei wandern. Simtliche Snacks sind in Muji-Ma- auch konventionell im weltweiten MafSstab
nier in weifde oder transparente Tiiten verpackt und wirken mit identischem Farbeindruck realisiert

so begehrlich wie kleine Geschenke. Kenya Hara, einer der werden. Durch diese Flexibilitit konnen
renommiertesten Designer Japans, ist der Urheber dieses innovative Stores neue Produkte zundchst in
minimalistischen Gestaltungskonzepts. Ein Kinderspiel- kleinen Auflagen lokal anbieten und bei Be-
platz, Hikelkurse, Lesenischen und das Restaurant im darfin grofier Stiickzahl weltweit ausrollen.
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WER HAT’'S GESAGT?



Ich habe e¢inen
ganz einfachen
Geschmack:
Ich bin immer
mit dem Besten
zufrieden.
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01

Hier kommt die Créme de la Créme: Was fiir eine Far-
be! Der Liebling der Senioren, der Langweiler, der
Mitschwimmer. Oder die perfekte Biithne fiir einen
selbstbewussten Auftritt? Wer sich mit Beige, Creme
oder Nude umgibt, kann immer mit einer interessan-
ten Personlichkeit nachwiirzen. Nicht nur am Herd.
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01 Lesebirille, 1zipizi Reading #D, 30 Euro, www.izipizi.com 02 Freischwinger, S 32 V, Design: Marcel Breuer 1928, 815,15 Euro, www.thonet.de ~ 03 Skihelm,

Cosmos Evolight NXT, photochromisches Visier, 299,99 Euro, www.cairn-sport.com 04 Tischtennisplatte, Woolsey Ping Pong Table, Ahorn, GrofRe entsprechend
der ITTF-Spezifikationen, Mittellinie aus dunklem Walnussholz, 8.400 Euro, www.seanwoolsey.com 05 Herren-Ubergangsjacke, Trekker Jacket, Wasserdichtigkeit
des Aufdenmaterials: 4.000 mm, atmungsaktiv, 160 Euro, www.rains.com 06 Kochzentrum, Victoria, 3 Backofen, Induktion, ab 4.600 Euro, iiber www.lax-online.de
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PEEP SHOW

Hey, was
machen Sie da?

Kreative erklaren das mal eben

Py
N

HAMBURG: Birte Jiirgensen und Timo Wietzke zucigrad mdustrial Design)
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In unserem Hamburger Designstudio Zweigrad gestalten wir mit unserem zehnkopfigen Team technische Gerite und deren
Bedienabliufe. Uns treibt es an, immer wieder neue Impulse zu geben, schon heute auf zukiinftige Entwicklungen zu reagie-
ren und in Systemen zu denken. Dazu gehen wir mit einem offenen und neugierigen Blick durch die Welt. Neben Funktion
und Form spielen natiirlich auch Farbe und Material eine wichtige Rolle. Als Designer und Ingenieurin lieben wir die Her-
ausforderungen komplexer Projekte. Auf der einen Seite ist die Technik unserer Produkte, die ein Eintauchen in die Materie
erfordert. Auf der anderen Seite ist unsere Kreativitit und unser Style, die Freiraum und Wagnis brauchen. Durch die Rei-
bung zwischen beiden Bereichen entstehen echte Innovationen. Fiir uns ist ein Design gelungen, wenn es Auftraggeber und
Nutzer gleichermafien begeistert, weil sich beide verstanden fithlen. Die Verbindung von durchdachter Usability und einer
durchgingigen Asthetik ist genauso wichtig wie die Kommunikation der Firmenwerte unserer Kunden durch das Design.



FRANKFURT/MAIN: Christof Jakob

Men at Work. Menschen, vor allem Menschen in ihrem beruflichen Umfeld,
interessieren mich besonders. Vielleicht, weil ich selbst schon verschiedene Seiten
der Arbeitswelt kennenlernen konnte, sind Menschen bei ihrer Arbeit — besten-
falls, wenn sie diese mit Leidenschaft tun — fiir mich faszinierend. Seit sieben Jah-
ren arbeite ich als freiberuflicher Fotograf in Frankfurt am Main. Die Fotografie ist
fiir mich nicht nur beruflicher Mittelpunkt, sondern insbesondere Medium, um
mich mit Menschen und ihrer Profession auseinanderzusetzen. Reisen in fremde
Landschaften und Kulturen verschaffen mir neue Perspektiven und beeinflussen
dadurch auch meine Arbeit. Farbgestaltung — Sittigung und Kontraste sowie ein
klarer Bildaufbau sind wiederkehrende Gestaltungsmittel in meinen Bildern.

STUTTGART: Dijana Hammans

Mein Name ist Dijana Hammans und ich bin freie Kiinstlerin aus Stuttgart. Seitich
einen Stift halten kann, liebe ich Buchstaben und schone Schrift. Leidenschaftlich
beschrifte ich alles mit allem und gebe Worten, Namen, Gedanken und Ideen eine
schwungvolle Form. Meiner Kreativitit sind dabei keine Grenzen gesetzt. Eine
weitere Superkraft: Mit offenem Blick entdecke ich Besonderes im Alltdglichen.
Diese Entdeckungen fange ich mit meiner Kamera ein und verarbeite sie zu far-
benfrohen Collagen, die humorvoll verzaubern.

BERLIN: Mira Lou Kellner

Bei meinen Illustrationen stehen Minimalismus, Nach-
haltigkeit und das Thema Verbindungen im Fokus. Mir
gefillt es, mit moglichst wenig viel auszudriicken. Dabei
besteht mein Stil hauptsichlich aus einfachen Linien oder
augenscheinlich sogar nur aus einer einzigen Linie. One-
line heifit dieser Stil und er erméglicht mir, Verbindungen
zwischen Menschen, zu uns selbst oder unserer Umgebung
und Umwelt zu visualisieren. Dabei sind meine Linien oft
nur schwarz auf weif3. Farbe setze ich gerne fiir besonde-
re Akzente oder Details ein. Ich finde es spannend, wie der
Einsatz von auch nur einer Farbe einen grof3en Einfluss auf
die Stimmung einer Ilustration haben kann. Die minima-
listische Philosophie hinter meiner Kunst hat fir mich auch
viel mit Nachhaltigkeit zu tun: nur die Ressourcen nutzen,
die auch wirklich benotigt werden. Weniger ist mehr.
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Nah am Produkt — Packaging
oraucht interessante Inhalte



Dynamische Verldufe: Das Packagingkonzept ,Ikigai, entworfen vom
franzésisch-australischen Designstudio Blackthorns, umfasst Design-
varianten fiir verschiedene Biersorten. Das farben- und lebensfrohe
Design mit seinem dynamischen Verlauf bezieht sich auf den japanischen

Begriff , Ikigai“ (Daseinsgrund).

Design

Im Packaging Design fUr Konsumgultermarken
entstehen zunehmend kreative Ldsungen jen-
seits des Standards — Uberraschend edel, mini-
malistisch, kinstlerisch gestaltet. Woher kommt
dieser neue Mut? Weshalb wird das Design
von Verpackungen immer vielfaltiger? Und wie
hangt all das zusammen mit unserem stets digi-
taler werdenden Alltag?

ine Bierdose, geformt wie eine Sektflote? Aus

gebiirstetem Aluminium hergestellt und mit

filigranen Gravuren veredelt, irritierte der

ungewohnte Anblick der limitierten Sonder-
edition ,Le Beck’s“. Das Ziel der Aktion bestand darin,
Dosenbier fiir Premiumveranstaltungen wie Konzertbesu-
che und Ausstellungserdffnungen hoffihig zu machen.
Beck’s schmeckt edel, so die Botschaft. Das Konzept, das
die Biermarke Beck’s der Werbeagenturgruppe Service-
plan verdankt, demonstriert einen neuen Mut im Packa-
ging Design.

Dass die gestalterische Vielfalt in den Supermarktregalen
zunimmt, ist den immer miindigeren Konsumenten zu
verdanken: Gut informiert, dsthetisch gebildet und medi-
enkompetent, erwarten sie auch vom Verpackungsdesign
eine attraktive Erscheinung, Unterhaltung und Abwechs-
lung sowie glaubwiirdige, transparente Informationen
iiber Produkt und Marke. Die stindige Verfuigbarkeit von
Produkten aller Art iiber den Onlinehandel lisst die An-
spriiche der Konsumenten — und damit den Konkurrenz-
druck der Konsumgiitermarken — weiter steigen.

Das Packaging Design profitiert davon: Nicht nur junge
Start-ups, sondern auch die grofien Konzerne haben ver-
standen, dass die Gestaltung von Verpackungen mit Regeln
und Standards brechen darf, um Marken zu differenzieren
und die Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppen zu erreichen.
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Natiirliche Pastellfarben: Noble & Lore ist eine Schweizer Marke fiir ethisch hergestellte CBD-Wellnessprodukte. Mythen und Legenden: Das Designstudio Moruba aus

Genau das reprisentiert das edel pastellige, natiirlich anmutende Packaging Design von A Project By, einem dem spanischen Logrofio hat die Edition fiir einen
Designerduo mit Sitzen in Athen und Berlin. Wein aus Somontano entworfen. Die Pferde stehen fiir

die ungezihmte iippige Natur der Weinregion.
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Packaging Design setzt auf Zeichen

Diese Standards beziehen sich auf Zeichen und Codes,
die Packaging Designer nutzen, um Botschaften rund um
Produkt und Marke zu vermitteln: iiber Gréfe, Form und
Farbe, Schrift und Bild, Material und Oberfliche. Verein-
facht formuliert werden beispielsweise eckige Formen als
mannlich, runde Formen als weiblich wahrgenommen. Ein
schlankes Flaschengebinde wirkt tendenziell hochwertiger
als ein bauchiges.

Packaging Design muss also nicht nur das Produkt im In-
neren schiitzen, sondern auch kommunizieren. Ahnlich
wie in der verbalen Kommunikation hingt die Interpre-
tation dieser Codes zu grofien Teilen vom Kontext, vom
kulturellen Hintergrund und von gesellschaftlichen Trends
ab. Transparente Sichtfenster beispielsweise werden gerne
eingesetzt, um durch eine offene, transparente Prisentati-
on des Produkts das Vertrauen der Konsumenten zu gewin-
nen. Die italienische Nudelmarke Barilla hingegen will sich
bis Ende 2020 vom Kunststoffsichtfenster verabschieden,
um ihre Pappschachteln umweltfreundlicher zu gestalten.
Das Sichtfenster kann aufgrund seiner vertrauensfordern-
den Wirkung also einerseits positiv konnotiert sein, ander-
seits aber auch negativ, weil Nachhaltigkeitsaspekte nicht
beriicksichtigt werden.

Auch die Bedeutung von Farbcodes kann sich dndern.
Lange Zeit stand die Farbe Schwarz fir Exklusivitit und
Wertigkeit — erst Techfirmen wie Apple haben Weiff im
Premiumbereich salonfihig gemacht. Und Marken, die

Nachhaltigkeit vermitteln wollen, setzen nicht mehr nur
auf Griin-, sondern immer ofter auch auf Blautdone — eine
Entwicklung, die aus dem Bereich nachhaltiger Elektromo-
bilitit stammt. Trends aus Mode und Kunst beeinflussen
das Verpackungsdesign ebenfalls: Gedeckte Pastellfarben
entdeckt man gegenwirtig in Modeschauen ebenso wie in
den Supermarktregalen. Doch was bedeutet das etwa fiir
Sifiwarenhersteller, wenn es doch eigentlich kriftige Pri-
mairfarben sind, die mit einem siiflen Geschmack assozi-
iert werden?

Codes im Packaging Design lassen sich nutzen, um die Er-
wartungen der Zielgruppen gezielt zu steuern. Briiche mit
Gewohntem wiederum sind ein probates Mittel, um durch
gezielte Irritation fir Aufmerksamkeit zu sorgen. So ist
es ein kluger Schachzug von Beck’s, in einem hochdiffe-
renzierten Biermarkt mit den Erwartungen von Bier- und
Sekttrinkern zu spielen — und mit einer flotenférmigen
Bierdose die Hochwertigkeit des Kaltgetrinks zu unter-
streichen.

Design trifft auf Wissenschaft

Die Anspriiche an Packaging Design sind hoch, denn wie
eine Verpackung auf Konsumenten wirkt, entscheidet sich
in Sekundenschnelle. Menschen treffen 70 Prozent ihrer
Kaufentscheidungen erst vor Ort im Geschift, und sie sind
mafigeblich durch Emotionen gesteuert. Deshalb spielt das
Neuromarketing eine wichtige Rolle im Packaging Design:
Es nutzt Erkenntnisse aus Hirnforschung und Psycholo-
gie, um effizienter zu werben. Demnach unterscheiden



Reibung, Briiche, Kontextwechsel: Die an Sektfléten erinnernde

Bierdose von Le Beck’s irritiert, indem sie mit Erwartungen spielt.
Gestaltet wurde die Sonderedition von Serviceplan aus Miinchen.

sich Emotionssysteme und Bediirfnisse von Konsumen-
ten stark nach Geschlecht, Alter und Personlichkeit. Wer
weif3, wie viel Wert ein bestimmter Kundentypus etwa auf
Sicherheit, Genuss oder Unabhingigkeit legt, kann ihn ge-
zielter ansprechen — und zum Kauf bewegen.

Christine Lischka, Packaging Designerin und Mana-
ging-Partnerin bei Serviceplan Design in Hamburg, hat
Verpackungen fiir Inkontinenzbinden entwickelt - ein
Tabuthema. Studien zeigen, dass Inkontinenz in Frank-
reich als beinah ebenso peinlich wahrgenommen wird wie
Ehebruch, in Deutschland ist das Thema sogar noch stir-
ker mit Scham behaftet als Arbeitslosigkeit.

,Uns ging es darum, den betroffenen Frauen mit unserem
Design das Gefithl zu vermitteln, dass Inkontinenz ihre
Weiblichkeit und Wiirde nicht infrage stellt.“ erklart Chris-
tine Lischka. Empathie ist wesentliche Voraussetzung fiir
gutes Packaging Design, ersetzt aber nicht die kreative
Konzeption.

Sind die Anforderungen der Zielgruppen geklirt, beginnen
die Designer, die Produktbotschaften in passende Codes zu
iibersetzen. Christine Lischka arbeitet mit Semiotik, der
Lehre von den Zeichen: ,Es gehort zu den Kernkompeten-
zen von Designern, Zeichen zu interpretieren, zu nutzen
und zu gestalten. Die Kunst besteht darin, Codes einzu-
setzen, die fur die Zielgruppe verstindlich, relevant und
attraktiv sind.

O
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Christine Lischka hat jahrelange Erfahrung als Packaging Designerin
und leitet als Managing-Partnerin Serviceplan Design in Hamburg.

Lischka ersetzte das unangenehme Hellgelb der alten
Inkontinenzbinden-Verpackung durch ein kriftiges Pink.
Dariiber hinaus fiihrte sie Fotos mit Frauen in Unterwi-
sche ein, die an Dessouswerbung erinnern. Menschen zu
prisentieren war Neuheit in dieser Produktkategorie, die
den Absatz der Binden unmittelbar ansteigen lief3.

Storys und Haltung

Menschen lieben Geschichten — deshalb eignet sich Story-
telling im Packaging Design hervorragend, um Marken zu
differenzieren. Das Marketingwerkzeug hat hier die Funk-
tion, Produkteigenschaften und Markenimage schliissig
miteinander zu verbinden. Erzihlenswerte Geschichten
konnen okologische Produktionsverfahren, regionale
Zutaten, eine besondere Firmenhistorie sein.

Oder ein Kommentar zu aktuellen Ereignissen — wie die
Aktion von Wolfscraft: In der Anfangszeit der Covid-19-
Pandemie hatte die bayrische Craft-Beer-Marke gemein-
sam mit der Design- und Markenagentur Peter Schmidt
Group eine Kleinserie mit einem speziellen Flaschen-
etikett entwickelt, auf dem das Logo, ein Wolfsgesicht,
eine Maske trug. Mitarbeiter der bayrischen Craft-Beer-
Marke verteilten dieses ,Feierabendbier kostenlos an
Arzte, Supermarktverkiufer und Postboten. Die Akti-
on kam so gut an, dass Wolfscraft das Aktionsetikett auf
Instagram und Facebook zur Verfiigung stellte, damit die
Kunden es ausdrucken, auf Bierflaschen kleben und die
Aktion privat weiterfithren konnten.
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,Jede Verpackung sollte
smart und nachhaltig sein.”

Olaf Barski, Griinder von Barski Design,
Frankfurt am Main

Herr Barski, Sie sind kein Markenstratege oder Werber,
sondern Produktdesigner. Was unterscheidet |hren
Packaging Design-Ansatz von dem anderer Agenturen?
Wir bieten Structural Packaging Design an. Das heif3t, dass
wir die Anforderungen an Verpackungsdesign ganzheitlich
und dreidimensional betrachten: Konzeption, Konstruk-
tion und nachhaltige Herstellung genauso wie Transport,
Lagerung und Prisentation einer Verpackung sowie die
Frage, wie der Nutzer mit einer Box umgeht. Wie zum
Beispiel muss etwa eine smarte Schachtel fiir Insulinpens
aussehen, damit sie in einem Kiihlschrank komfortabel
verstaut und ohne Schaden herausgezogen und wieder
verschlossen werden kann? Dafiir setzen wir uns erst zu
einem spiteren Zeitpunkt mit Kommunikation und Bran-
ding auseinander. Deshalb sind unsere Ansprechpartner
auf Kundenseite meist keine Marketingmanager, sondern
Verpackungsingenieure und natiirlich die Nutzer.

Weniger ist mehr — Nachhaltigkeit: Das Frankfurter Designstudio Barski Design hat ein

Togo-Besteck fiir WMF entworfen, das ganz ohne Verpackung auskime. Das einrollbare

q q -
Was macht gutes Packaging Design aus? Etui aus Ocean Plastics wirkt hochwertig, entspricht der Marke und schiitzt das Produke.
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Die Auswahl 6kologischer Materialien, die Herstellungs-
prozesse und die Entsorgung sind heute wichtiger denn je.
Jede Verpackung sollte smart und nachhaltig sein. Generell
gilt: Weniger ist mehr.

Ein Beispiel?

Wir hatten den Auftrag, fiir WMF ein Togo-Besteck fiir
junge Erwachsene zu entwickeln. Entstanden ist ein kom-
paktes Set fiir den Snack im Park, Lunch im Biiro oder fir
die Reise. Fiir den Transport haben wir ein Etui aus Ocean
Plastic entwickelt, das dhnlich wie Filz beschaffen ist und
das eingerollte Besteck perfekt schiitzt. Unser Konzept sah
vor, dass das Etui nicht nur Teil des Produkts ist sondern
zugleich als Verpackung im Kaufhausregal dient.

Der Ruf nach 6kologischen, recycelbaren Verpackun-
gen findet zunehmend Gehor in Politik und Wirtschaft.
Spiegelt sich das in der Art Ihrer Auftrage wider?
Definitiv. Miillvermeidung war schon immer ein wichtiger
Treiber im Verpackungsdesign, der durch die 6kologische
Krise Bedeutung gewinnt. Interessant ist, dass wir immer
mehr Researchauftrige erhalten, um nachhaltige Materi-
alien und Produktionsprozesse zu erforschen und auf die
Nutzerbediirfnisse der Zukunft zu iibertragen.

Storytelling schafft Identifikationsmomente

,Vegan, exotisch oder okologisch angebaut: Menschen defi-
nieren sich heute auch iiber das, was sie essen®, erklirt
Ulrich Aldinger, Creative Director bei der Peter Schmidt
Group in Miinchen. ,Eine gute Story ermdglicht Konsu-
menten, sich mit einem Produkt zu identifizieren, und
Marken, in den unterschiedlichsten Kanilen aufzufallen.
Storytelling verbindet den Charakter einer Marke schliissig
mit den Bediirfnissen von Konsumenten.“ Gerade jinge-
re Generationen legen Wert darauf, dass die Marken, mit
denen sie sich umgeben, ethisch verantwortungsvoll und
nachhaltig handeln und dies auch kommunizieren.

Simpler, klarer, lauter: Packaging wird instagrammable
Unser Alltag spielt sich zunehmend virtuell ab — in den Sozi-
alen Medien, beim Onlineshopping, in Videokonferenzen.
Das wirkt sich auch auf das Packaging Design aus. ,Wir
miissen die Darstellung des Packaging Designs im Digita-
len bei jeder Markenentwicklung von Anfang an mitberiick-
sichtigen®, sagt Ulrich Aldinger. Das Design muss skalierbar
sein, damit es auf mobilen Endgeriten, in verschiedenen
digitalen Kanilen und in unterschiedlichen GréRen funkti-
oniert. Die Botschaft einer Verpackung muss eben auch auf
kleinsten Instagram-Abbildungen erkennbar sein.

,Dafiir ist ein hohes Maf an Eindeutigkeit im Packaging
Design notwendig: durch minimalistische Designs, klar
strukturierte Layouts, starke, pointierte Botschaften und
einzigartige Ideen. Es wird immer wichtiger, sich von der
Masse abzuheben - auch, um sich zwischen den vielen
Produktempfehlungen der Onlinehdndler durchzusetzen.
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Strukturierter Minimalismus: Die Peter Schmidt Group aus Miinchen hat fiir ein Tee-

sortiment von Eiles ein aufgerdumtes Verpackungsdesign entworfen, das von seinem
klar strukturierten Layout lebt. Dadurch wird es auch im Webshop gut lesbar.

Das fithrt dazu, dass Packaging Design auf immer stirkere
visuelle Reize setzt.

Sinn fiir Sinnlichkeit

In der digitalen Welt, die im Alltag mehr und mehr Raum
einnimmyt, ist der Sehsinn itberdimensional ausgelastet. Im
Gegenzug steigt die Wertschitzung fiir das physische mul-
tisensorische Erlebnis. Das macht sich auch im Packaging
Design bemerkbar, berichtet Christine Lischka: ,Kiirzlich
zeigte sich in der Marktforschung fir Babypflegeproduk-
te, dass die Sensibilitit fir das haptische Auspackerlebnis
gestiegen ist. Die Testpersonen nahmen filigrane Prigun-
gen, raue Texturen und feine Geriiche einer Verpackung
viel bewusster wahr als frither. Was das bedeutet? Dass
die Ware in den Supermarktregalen gerne noch vielfiltiger
und sinnlicher verpackt sein darf.

Die innovativen Farbmanagement-Losungen
von GMG tragen dazu bei, dass die kreativen
Konzepte der fithrenden Verpackungsdesigner
prozessiibergreifend sicher produziert werden
konnen — mit genau der Farbwirkung, die die
Kunden freigegeben haben.

Lebendiges Handlettering: Die Bio-Chips-Verpackungen von el origen, entwor-
fen von der Peter Schmidt Group, leben vom handwerklich anmutenden Design.
Es suggeriert eine sorgfiltige, natiirliche Produktionsweise.

Edle Buntheit: Die Schokoladenverpackungen von Melissa Coppel,
gestaltet vom Zoo Studio aus Barcelona, wirken trotz ihrer knalligen
Farbpalette edel — durch Verliufe und feine Goldtupfer.
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CATHERINE ARD,
ILLUSTRIERT VON
CARLA MCRAE

Let's Play Outdoors!

Ob Garten, Park oder der nahe gelegene Wald, es sind
faszinierende Riume, die nur darauf warten, von Kin-
dern entdeckt und erobert zu werden. Aus Steinen,
Asten und Blattern lassen sich Hiitten bauen, ein toter
Baum beherbergt allerlei Insekten und wer zuhort, kann
die typischen Geriusche der Tiere kennenlernen. Let's
Play Outdoors! ist ein Buch mit vielen Anregungen, die
eine respektvolle, spielerische Neugier an Tieren, Pflan-
zen und der Natur férdern, fiir eine neue Generation
von Kindern und Eltern, die bewusst und sinnvoll mit
ihrer Umwelt umgehen mochten. Gestalten

100 Reisenrund
um die Welt

BARBARA IRELAND

The New York Times Explorer — 100 Reisen rund um die Welt

Sei es ein kulinarisches Abenteuer im pulsierenden Mexico
City, eine meditative Zugfahrt durch Sibirien oder ein So-
lo-Trip nach Paris: Egal was auf Threr Wunschliste ganz oben
steht — diese Sammlung présentiert 100 Traumziele aus den
Reiseseiten der New York Times — vier Binde voller Abenteuer
in einem.

Explorer fithrt iiber das Naheliegende hinaus zu nicht ganz
so bekannten exotischen Orten, vermittelt aber auch neue
Blickwinkel auf vertraute Urlaubsziele. So berichten nam-

hafte Times-Autoren in der ersten Person von ihren ganz
personlichen Eindriicken: Begleiten Sie Andrew McCarthy auf
den Bermudas an rosa Sandstrinden und Bougainvillea vor-
bei, folgen Sie Francine Prose auf den Spuren Virginia Woolfs
durch die englische Landschaft oder trauen Sie sich, mit Tony
Perrottet ein Boot durch die Lagune von Venedig zu steuern.

Selbst in Zeiten, in denen physisches Reisen nur erschwert mog-
lich ist, lddt dieses Buch ein, zu blittern, zu triumen und die
Schénheit und Wunder unserer Welt zu bestaunen. TASCHEN



Frankreich

—>Wein hat seinen s gbiof
Ursprung im antiken
Georgien. Die Griechen
und Rémer haben ihn
weiterentwickell, aber es
‘waren die Franzosen, die
den Anbau und die Wein-
bereitung Gber Jahrhun-
derte, nein Johriausende

jert haben.
Aus diesem Grund
verbindet man heute zu-
allererst Frankreich mit der
Kunst der Weinbereitung
und dem Wein als Element

ALDO SOHM, CHRISTINE MUHLKE
Einfach Wein - Der illustrierte Guide

Aldo Sohm gilt als weltbester Sommelier. Seit iitber 10 Jahren ist er Wine
Director im Le Bernardin, einem der besten Restaurants in New York.
900 Weine aus 12 Lindern liegen hier im Keller, und es ist Aldo Sohms Auf-
gabe, seinen Gisten den perfekten Tropfen zu empfehlen. All sein geballtes
Wissen hat Aldo Sohm jetzt in Einfach Wein — Der illustrierte Guide gepackt.
Seine Philosophie und die Herangehensweise an das Thema Wein sind erfri-
schend ungezwungen und gerade fiir jiingere

Einsteiger zuginglich. Leicht verstindliche,

kurzweilige Texte und anschauliche Illustra- Einch h
tionen bieten einen Einstieg in die Welt des inn

Auch das Glas
spielt eine Rolle!
Weins. Ob Basic-Wissen iiber Rebsorten und
Weinbauregionen, Tipps zum richtigen Trin-
ken oder eine Anleitung zum Aufbau einer
Geschmacksbibliothek: Die gut aufbereite-
ten Wissenshippchen liefern den perfekten .

Zugang zum Thema. Eine begeisternde Lek-

tiire fiir eine neue Generation von Weinlieb- Aldo Sobm |||usfrlerle
habern. PRESTEL Guide

[#-prEsTEL

Jary
P

STEVEN HELLER, JIM HEIMANN
All-American Ads of the 90s

Die USA in den 1990ern: Georg Bush senior, Zweiter Golfkrieg,  In sechs Kapiteln, von Lebensmitteln itber Mode und Kino,
Bill Clinton und Monica Lewinsky, Olympische Sommerspie-  Unterhaltungselektronik bis zum Auto und zu Urlaubsreisen,
le in Atlanta, Das Schweigen der Limmer und Forrest Gump,  entfaltet sich die ganze bunte Werbewelt des ausgehenden
Twin Peaks und X-Files, Douglas Coupland erfindet zur Freude  20.Jahrhunderts — gestern noch der letzte Schrei, heute ein ver-
des Feuilletons eine neue Generation X, Michael Jackson giltals ~ wehendes Echo einer vergangenen Ara. TASCHEN

der ,King of Pop*, Kurt Cobain findet ins Nirvana, das Digital-
zeitalter ist da, Baywatch reimt sich auf crotch, TWA und Con-
tinental Airlines fliegen noch, und billige Kredite bescheren
den USA einen gewaltigen Konsumboom.

Thirk diffencre
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verounden

Neulich erzahlte eine Bekannte von einem Kollegen, der seinen Homeoffice-
Arbeitsplatz im Kinderzimmer seiner Tochter eingerichtet hat, weil er da den
besten WLAN-Empfang hat. Ein amusantes Bild, wenn im Videochat das
Polly-Pocket-Poster im Hintergrund auftaucht, wahrend Papa Uber die neues-
ten Unternehmenszahlen referiert. Doch mit dem Beginn der Coronapandemie
mussten in schwierigen Lagen kreative und unkonventionelle Loésungen her.




gewonnene Freiheit. Die Nihe des Grofiraumbiiros

und des kurzen Kaffeeplauschs auf dem Gang hat
sich in die Wohnzimmer verlagert. Statt direkten Bespre-
chungen nun also Videochat-Meetings. Ob tiglich oder
nur einmal die Woche: Privates wird sichtbar, manchmal
vielleicht unfreiwillig. Doch schlecht oder nachteilig muss
dies mitnichten sein, wenn man ein paar Dinge beachtet.

Fi’lr viele bedeutet das Homeoffice aber auch eine neu

Kaum ein Bereich der Arbeitswelt hat durch die Corona-
pandemie eine dhnliche Beschleunigung erfahren wie das
Homeoffice. Ob Befiirworter oder Skeptiker: Alle mussten
sich in Windeseile damit arrangieren. Schnell wurde aus
der Notfallldsung ein akzeptiertes Zukunftsmodell, das
selbst Zweifler iiberzeugte. Viele wollen gar nicht mehr
zuriick zum alten Biirotrott.

Das Kinderzimmer mag nicht der optimale Ort fiir einen
Arbeitsplatz sein — ungewdhnlich ist er dagegen nicht.
2020 wurden zahlreiche Kiichentische oder Sofaecken zu
Arbeitsplidtzen umfunktioniert. Doch welchen Effekt hat
es, wenn man den Einrichtungsstil
der Kollegin im Hintergrund sieht?
,Die letzten Monate haben viele Ein-
blicke in die Kiichen-, Schlaf-, Wohn-
und Arbeitszimmer gewihrt. Hier
ertappt man sich schon mal dabei,
das sorgfiltig etikettierte Gewiirzre-
gal mit der Personlichkeit des Bewohners in Verbindung
zu bringen*, sagt Thomas Rigotti vom Leibniz Institut fir
Resilienzforschung in Mainz. Zwar wiirden wahrschein-
lich eher die Einrichtungsaspekte wahrgenommen, die
ohnehin zum Bild passen, das man sich von der Kollegin
oder dem Kollegen gemacht habe. Doch laut dem Profes-
sor fiir Arbeits-, Organisations- und Wirtschaftspsycho-
logie miisse dies nicht negativ sein. , Es ist auch die Chan-
ce, dass das Kommunikationsklima etwas legerer ist als
im sterilen Konferenzraum in der Firma“, sagt er.

Vor allem Fithrungskrifte sind gefragt, eine funktionie-
rende Arbeitsatmosphire zu schaffen. Sie missen dafir
sorgen, dass Mitarbeitende nicht iibersehen werden, um
sprichwortlich nicht aus den Augen und damit aus dem
Sinn zu geraten. ,Mit meiner Abteilung habe ich deshalb

Welchen Effekt hat es, wenn
man den Einrichtungsstil der
Kollegin im Hintergrund sieht? Laptopstinder, zweite Tastatur und

ein Daily eingefiihrt. Diese tigliche Besprechung dient
nicht nur dazu, zu berichten, sondern auch, um einfach
mal zu quatschen, sagt Denise Kaufmann. Sie ist Mit-
glied der Geschiftsfithrung der Unternehmensgruppe
Winkels aus Sachsenheim und leitet die Abteilung Marke-
ting und Vertrieb. Schnell habe sie gemerkt, wie wichtig
das sei. ,Ich habe allen gesagt, dass es erwiinscht ist, auch
mal zehn Minuten iiber etwas Privates zu sprechen®, be-
tont sie. Die Verbindung untereinander sowie das Team-
gefithl mochte sie erhalten.

Fir Denise Kaufmann selbst hat sich das Arbeitsaufkom-
men nicht wesentlich gedndert. ,Ich saf schon vorher
viel in Meetings und das ist jetzt auch noch so.“ Nur eben
am Bildschirm vom Homeoffice aus. Letzteres hat sie
sich aber neu eingerichtet. ,Ich hatte zu Hause nur einen
Holzstuhl. Und nach zwei Wochen Homeoffice konnte ich
keinen Tag mehr auf diesem Stuhl sitzen®, sagt sie im Sky-
pe-Interview und lacht. Das Erste, was sie tat, als das ort-
liche Mobelgeschaft nach dem Lockdown wieder die Tiiren
Offnete: Sie fuhr hin, suchte einen Biirostuhl zum Mitneh-
men und lud ihn in ihren Kofferraum.
,Wenn man keine ergonomischen
Arbeitsbedingungen hat, merkt man
das schnell. Das ist wirklich schlecht.

ein Headset kamen hinzu. Verschwun-

den ist bei der Marketingleiterin dage-
gen eine Menge Stress. Durch den Wegfall ihres langen
Arbeitsweges steht sie nicht mehr im Stau und kann sich
jetzt morgens beim Aufstehen etwas mehr Zeit lassen.

Ob Angestellte einer ergonomisch angepassten Einrich-
tung gentigend Aufmerksambkeit schenken, werden kiinf-
tige Untersuchungen zeigen. Denn die Firmen konnen
auf die raumliche Situation im Privaten keinen direkten
Einfluss nehmen. Was Chefs aber machen kénnen, ist,
den Menschen Vertrauen und Freiraum zu schenken.
Marketingchefin Denise Kaufmann hat keine Bedenken,
wenn ihre Mitarbeitenden sich den Tag anders eintei-
len und zwischendrin auch mal kurz einkaufen gehen.
Am Ende miisse die Arbeit erledigt sein. Thomas Rigotti
gibt ihr dabei recht, auch was den tiglichen Austausch
betrifft. Der Experte rit zu einer regelmafligen Reflexi-
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Justine Sanborn
Dozentin fitr Communication
Design, City University
New York

on im Team zur aktuellen Arbeitsbelastung und zu Pro-
blemen. ,Es ist gut erforscht, dass Teams, die regelmiflig
iiber ihre Zusammenarbeit sprechen, effektiver und zu-
friedener sind.

Einen stressigen Job hat Thomas Rie-
bel schon immer gehabt. Als Key-Ac-
count-Manager beim Druckerherstel-
ler Epson ist er stindig unterwegs zu
Kunden. Auch er hat mit dem Beginn der Pandemie eine
Entschleunigung erfahren, die er so bislang nicht kannte.
,Die grofte Umstellung war, dass ich mal zehn Wochen
an einem Ort verbracht habe. Das war ich die letzten 20
Jahre nicht“, sagt er. Fiir den passionierten Liufer bedeu-
tete dies zuallererst, dass er statt dreimal nun sechsmal
die Woche trainieren konnte und nicht tiglich Hunderte
Kilometer hinter dem Lenkrad saf3.

Zu seinen Aufgaben gehort unter anderem, sich um die
Belange und Interessen von wichtigen Kunden zu kiim-
mern. Mit existierenden Partnern kommuniziert er viel
mittels Videokonferenzen. Mit Neukunden ist dieser
Austausch nicht ganz so einfach, schrinkt er ein. ,Das
Geschift funktioniert auch iiber virtuelle Meetings. Aller-
dings nur bei Kunden, die man schon kennt, wo eine ge-
wisse Vertrauensbasis besteht“, sagt Thomas Riebel. ,Da
ist es auch nicht so schlimm, wenn etwa mal die Technik
versagt.“

Bei Erstkontakten sehe das anders aus. Wenn beim ersten
Videomeeting der Browser streikt, die Firewall blockiert
oder der Kunde noch die Applikation runterladen muss,

»,Das Geschaft funktioniert
auch lber virtuelle Meetings."

Thomas Rigotti

Professor fiir Arbeits-,
Organisations- und
Wirtschaftspsychologie
am Leibniz Institut
Mainz

wird es unangenehm. , Da hat der Kunde gleich keine Lust
mehr“, sagt der Vertriebsprofi. So leide die wichtige per-
sonliche Beziehungsarbeit zu Neukunden unter der Situ-
ation. Nihe schaffe dies gewiss nicht. Das Menschliche
falle ein bisschen hintenrunter, gibt er zu. Doch Thomas
Riebel sieht das pragmatisch. ,Das
hat sich nun mal alles so entwickelt.

Justine Sanborn lehrt Communicati-
on Design an der City University New York (CUNY). Der
Transfer in ein digitales Lernumfeld stellte fiir sie kein
Problem dar. Sie hatte schon frither Onlinekurse gegeben.
,Die Balance zwischen Unterricht im Klassenzimmer und
zwei Tagen im Homeoffice war angenehm. Jetzt, da alles
online ist, fithlt sich das Zeitfenster, in dem man arbeitet,
irgendwie nach ,immer‘an, sagt sie und holt tief Luft.

Die Ausnahmesituation in New York mag noch et-
was extremer gewesen sei, als in anderen Stidten.
Und so zeigt die 30-Jihrige viel Verstindnis fur ihre
Studentinnen und Studenten. Sie verlangt von nie-
mandem die Video- und Tonfunktion in ihrem Un-
terricht zu aktivieren. ,Dies zu erzwingen ist eine
wirklich unangebrachte Art, mit Onlineunterricht
umzugehen. Die jungen Menschen haben vielleicht
Geschwister, die auch lernen miissen, und ganz unter-
schiedliche Lebensumstinde, die sie nicht immer zeigen
wollen. Als Pidagogin gelte es da, aufmerksam zu sein.
Die Chatfunktion nutzen oder mal ein Feedback via E-Mail
anzufragen funktioniere sehr gut. ,Es sind vielleicht Teil-
nehmer dabei, die nicht so gut horen. Umso wichtiger ist
es, die Aufgaben einzutippen®, erklirt sie.
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Denise Kaufmann

Thomas Riebel
Mitglied der Geschiftsfithrung KevAccount-Manace
der Unternehmensgruppe y ger
Winkels aus Sachsenheim, Epson
Leitung Marketing und
Vertrieb

Die Dozentin betont, dass man selbst Grenzen ziehen soll-
te, um sich ganz bewusst Zeit fir sich zu nehmen. Nicht
immer erreichbar sein und nicht jede E-Mail sofort beant-
worten lautet ihr Credo. T4gliche Routinen helfen dabei.
Fiir Justine Sanborn sowie fiir Denise Kaufmann beginnt
dies damit, dass sie morgens zuerst mit ihren Hunden
spazieren gehen und danach den Arbeitstag beginnen.
,Ich wiirde natiirlich nie im Schlafan-
zug dasitzen. Aber ich ziehe mich etwas
legerer an und schminke mich weniger.
Ich finde es schon angenehm, nicht so
viel Aufwand zu produzieren®, sagt De-
nise Kaufmann. Von Bekannten habe sie
jedoch auch gehort, dass diese ihre tibliche morgendliche
Routine beibehalten hitten - selbst wenn sie anschlie-
Rend im Wohnzimmer Platz nehmen.

Zu ersetzen.

Wie wichtig diese Abgrenzung zwischen Privatem und
Arbeit ist, weif man auch aus der Forschung. Wo raumli-
che Moglichkeiten fehlen, helfen eben Routinen. Arbeits-
kleidung an- und ablegen, Pausen machen, an die frische
Luft gehen und sich bewegen. , Das sind wichtige Faktoren
einer gelungenen Erholung, die das Wohlbefinden f6r-
dern, langfristig zur Gesundheit beitragen und damit
auch zur Aufrechterhaltung der Leistungsfihigkeit,
sagt Thomas Rigotti. Am Abend sollte man unbedingt die
Kommunikationsmedien abschalten, betont er.

Zwar ist am Ende vieles eine Typfrage und die Abwigung
personlicher Priferenzen. Doch diese Tipps helfen, eine
gute Balance zwischen Verfiigbarkeit und Distanz zu
wahren und so die Verbundenheit zu den Kolleginnen und

Der mitgebrachte
Geburtstagskuchen
ist virtuell nur schwer

Kollegen zu erhalten. Den direkten Austausch ersetzen
allerdings auch tigliche Videochats und E-Mails nicht.

Die Konsequenzen der Coronapandemie werden wohl
noch lange spiirbar sein und das Arbeitsleben auch zu-
kiinftig vor Herausforderungen stellen. Also gilt es, sich
zu arrangieren. Schon jetzt haben viele Unternehmen an-
gekiindigt, das Homeoffice weitgehend beizu-
behalten. Spontane Gesprache und der mitge-
brachte Geburtstagskuchen sind laut Thomas
Rigotti jedoch virtuell nur schwer zu ersetzen.
Daher sei ein alternierendes Konzept zwischen
Homeoffice und Arbeiten im Unternehmen zu
empfehlen. Wenn man sich dann wieder im Biiro beim
Kaffee trifft, kann man den Kollegen endlich auf das Buch-
regal oder die seltsame Kunst an der Wand ansprechen
und gemeinsam dariiber lachen.

Fiir GMG sind Videokonferenzen aus dem
Homeoffice lingst tigliche Praxis. Nicht
zuletzt auch durch die hohe technische Affi-
nitdt der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
konnten neue Kommunikationstools rund
um den Globus schnell etabliert werden.
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Le Corousier —
die grof3e Freihelit eines
geschlossenen Systems

1931 und 1959 entwickelte Le Corbusier eine Farbklaviatur mit zusammen
63 nuancenreichen und pragnanten Tonen. Lange vergessen, sind die Farben
heute aktueller denn je — was einst fiir Tapeten erdacht war, schmiickt nun
Mbbel, Wande, Heizkdrper und Uhren.

o

. ie Architektur der klassischen Moderne ist untrenn-
: 4 D bar mit einem Namen verbunden: Le Corbusier. Der
. schweizerisch-franzdsische Architekt ist, auch iiber
A fiinf Jahrzehnte nach seinem Tod, eine Art Siulenheiliger
in der Welt des Bauens. Er hinterlief$ Ikonen wie die Villa
Savoye in Paris, ein inzwischen restauriertes Doppelhaus
auf dem Stuttgarter WeifRenhof oder — als Spatwerk — die
Kapelle Notre-Dame-du-Haut in Ronchamp. Diese und
14 weitere Bauten in sieben Lindern wurden 2016 in die
Liste des UNESCO-Weltkulturerbes aufgenommen -
mehr kann ein Architekt nicht erreichen.

& O
&
w

1959 entwickelte Le Corbusier den zweiten Teil seiner Farbklaviatur — und Anker den Bodenbelag , Perlon Rips®.
Heute wird der Bodenklassiker in allen 63 Farbtonen Le Corbusiers angeboten.
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Foto: Keimfarben

Wie stimmig auch intensive und kontrastreiche Farbkombinationen im Interieur sein kdnnen, ohne dabei schrill zu

wirken, zeigt dieses Beispiel einer Lounge.

Stararchitekt und Marke

Le Corbusier setzte aber nicht nur in Sachen Architektur
Mafistibe (wohingegen seine stidtebaulichen Visionen
scheiterten), er erkannte auch frith die Kraft der Mar-
ke. Als Charles-Edouard Jeanneret-Gris 1887 geboren,
erkannte er wohl, dass mit diesem selbst fiir frankofone
Verhiltnisse komplizierten Namen international nichts
zu machen war. Also nannte er sich ab 1920 Le Corbusier,
griindete 1922 mit seinem Vetter Pierre Jeanneret in Paris
ein Biiro und setzte sich eine dickrahmige, runde Brille
auf. Die Marke war geboren, der Brillentyp wurde zum
Bestseller unter Architekten. Heute wiirde man Le Corbu-
sier wohl einen Stararchitekten nennen. Im August 1965
ertrank er nach einem Herzinfarkt an der Cote d’Azur.
Finf Jahre zuvor griindete er die Fondation Le Corbusier,
eine Stiftung zum Schutz und Erhalt des eigenen kiinst-
lerischen Schaffens. Eine konsequent zu Ende gedachte
Markenstrategie also. Und so wacht die Fondation nach
wie vor akribisch iiber das bauliche Erbe, aber auch iiber
eher unbekanntere Facetten. Zum Beispiel iiber Farben.

Polychromes Vermachtnis

Lange Zeit verband man Le Corbusier mit weifen Ku-
ben, schlicht, rein, schnérkellos. Doch wer heute das
Stuttgarter Doppelhaus besucht, taucht in einen inten-
siven Farbenkosmos ein. Tatsichlich plante Le Corbusier
polychrom — aufen und mehr noch innen. Die Farbe war
isthetisches Erlebnis und Verdeutlichung des architek-
tonischen Konzeptes zugleich. Spitestens in den 1990er-
Jahren erkannte man diese Facette Le Corbusiers, ein
Verdienst des Ziircher Arthur Rilegg, der seit den 1970er-
Jahren tber Le Corbusier forscht — und die ,Polychro-
mie architecturale“ sozusagen wiederentdeckte. Der bis
2007 an der ETH Ziirich lehrende Professor hat die Farb-
klaviatur Le Corbusiers aus den Archiven geholt — und
sie zusammen mit dem Birkhiuser Verlag neu aufgelegt
(siehe Buchtipp Seite 43). Die Klaviatur umfasst zwei Kol-
lektionen, jene aus dem Jahre 1931 mit 43 Farbténen und
jene aus 1959 mit 20 Ténen, beide erstellt fir den Basler
Tapetenhersteller Salubra. Die insgesamt 63 Tone zeich-
nen sich nicht nur durch zeitlose Aktualitit und Eleganz




Auch in der Kiiche ist Le Corbusier mit dabei, dank der Kollektion des Herstellers Leicht.

aus, sie ergeben auch — viel wichtiger — stets harmonische
Kombinationen aus naturnahen und kraftvoll leuchten-
den Nuancen. Mit der Klaviatur, so sagen Farbexperten,
lassen sich sowohl ruhige wie auch lebhaft-anregende
Kompositionen entwerfen, schrill wird es nie, platt auch
nicht. Die Farben tragen so klingende Bezeichnungen
wir ,bleu outremer*, ,rouge vermillon“ oder ,le jaune vif*,
selbst ansonsten auf Schwarz gepolte Baumeister konnen
ihre Faszination nicht ganz verbergen.

So erbaulich die 63 Farben sind, sie folgen nicht der inne-
ren Logik eines Farbsystems, das moglichst den gesam-
ten Farbraum beriicksichtigen will. Die Le Corbusier’sche
Klaviatur bleibt eine subjektive Farbsammlung, die mehr
Farben auslisst als einschlie3t. Aber genau diese Reduk-
tion macht die Farben nahbar, die grofimeisterliche
Selektion und Marke verwandelt den eigentlich banalen
Materialmix aus Bindemitteln, Pigmenten, Fiillstoffen
und Additiven in ein Kultur transportierendes Gut.

Komplexe Annidherung

Das nichste Kapitel in der Geschichte der 63 Farben beginnt
ungefihr Ende der 1990er-Jahre. Zusammen mit Arthur
Rilegg analysiert die kleine schweizerische Farbenmanu-
faktur kt.color die 63 Farben, um sie nachzustellen und sie
fortan wieder fiir die Architektur nutzbar zu machen. So
kamen die Farben erneut in die Welt, fiir Innen- wie auch
Aufienanwendungen, immer basierend auf mineralischen
natiirlichen Pigmenten — ganz wie die Originale.

Spitestens 2008 wird das Farbenspiel dynamischer: Die
in Ziirich ansissige Les Couleurs Suisse AG iibernimmt
die weltweite Vermarktung der Farben von der Fondati-
on Le Corbusier — und vergibt ihrerseits Lizenzen an Un-
ternehmen, die ihre Produkte mit den prestigetrichtigen
Farben veredeln mochten. Der Hersteller von Elektro-
schaltern Jung gehort zu den derzeit 20 Lizenznehmern,
aber auch Stuhlhersteller Dietiker, Heizkorperspezialist
Runtal, Anker mit Bodenbeligen, Heroal mit Auflentiiren
oder Dauphin mit dem Mobelsystem Bosse Modul Space.

Foto: Leicht Kiichen

41



Foto: Jung
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Jung produziert seit 2014 seine Schalterserie LS 990 in den Farben Le Corbusiers. Die Farbe wird in einem speziellen

Verfahren manuell appliziert, so entsteht eine matte, leicht raue Oberfliche.

Farben unter Lizenz

2014 steigt Jung mit zehn Nuancen ein, inzwischen wird
die Schalterserie LS 990 in allen 63 Ténen angeboten. Dies
lisst den Schluss zu, dass Le Corbusiers Farben nicht ein-
fach als Marketingstory dienen, sondern tatsichlich eine
Marktwirkung entfalten. Schliefilich ist es alles andere als
trivial, exakte Farbrezepturen fiir die Kunststoffprodukte
zu erstellen. Denn die Lizenzierung schreibt eine exakte
Ubereinstimmung mit den Originalfarben vor, die den
Unternehmen fiir den komplexen Nuancierungsprozess
als Urmuster zur Verfiigung stehen. Dass Le Corbusier
damals in Leimfarben abmischte, erweist sich heute als
zusitzliche Herausforderung, denn Kunststoffbatches,
Perlonfasern, Pulverbeschichtungen, Lackierungen oder
Keramikglasuren folgen stets eigenen materialspezifi-
schen Gesetzmifligkeiten. Aufgrund der aufwendigen
und langen Entwicklungen sind die Unternehmen meist
langfristig dabei. So wie der Biiromobelhersteller Dau-
phin, der seit 2017 das puristische Tragmobelsystem Bosse
Modul Space in zwolf lizenzierten Lackierungen vertreibt,
von ,blanc ivoire“ bis ,gris“. Markante farbliche Akzente,

hohe Aufmerksamkeit und eine Steigerung der Brand
Awareness bei Planern und Privatkunden gibt Dauphin
als Grund fiir das Engagement an. Bei Keimfarben sieht
man die Sache dhnlich: Le Corbusier sei hiufig Tir6ffner
bei Architekten oder Innenarchitekten, die Anstriche fiir
Fassaden oder Interiors bendtigen. Oder, wie es Les Cou-
leurs Suisse formuliert: ,Der Wert einer solchen Lizenz
steht aufler Frage, schafft diese doch Up- und Cross-Sel-
ling, Hebelwirkungen und eine emotionale Bindung zum
Kunden.“ Die Lizenzgebiihren richten sich iibrigens nach
Faktoren wie Produktsegment, riumliche Geltung und
natirlich Laufzeit.

Keramisch und farbig

Wihrend viele der Lizenznehmer eher im B2B-Markt
agieren, wendet sich das jingste Mitglied direkt an den
Endkunden: Rado. Der Uhrenspezialist prisentiert die
Armbanduhr True Thinline in neun matten Farben aus
der Farbklaviatur. Sowohl das Gehiuse wie auch das
Armband bestehen aus durchgefirbter, per Spritzguss
verarbeiteter Keramik, ein nicht nur im Hinblick auf



Foto: Rado

Die Armbanduhr True Thinline wird in neun matten Farben und limitierter Auflage

von Rado angeboten.

die Farbtreue schwieriges Verfahren. Die auf 999 Exem-
plare je Farbe limitierte Uhr prisentiert itbrigens auf dem
Gehiuseboden die komplette Farbpalette, in einem Kreis
angeordnet — als Pendant zum Zifferblatt sozusagen. Ver-
mutlich hitte Le Corbusier seine helle Freude an dem ele-
ganten Zeitmesser gehabt.

BUCHTIPP

Die , Polychromie architecturale mit den Farbklaviaturen
von 1931 und 1959 ist zusammen mit einer historischen Ein-
ordnung als dreibindiges Werk im Schuber fiir 349 Euro zu
haben. Herausgegeben wird das Werk von Arthur Riegg,
verlegt bei Birkhauser in der inzwischen dritten Auflage.

Biiromdébelhersteller Dauphin vertreibt sein System Bosse Modul

Space in zwolf lizenzierten Lackierungen, von ,blanc ivoire“ bis , gris*.

L_? CoArarnr

yr-mnm're architecturale

Pol

Mit den Farbmanagement-Losungen von
GMG kionnen Farben im Druck exakt
wiedergegeben werden. Die 63 Tone der hier
beschriebenen Farbklaviatur von Le Corbu-
sier bilden dabei keine Ausnahme.

Foto: Dauphin
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PORTRAT

Schon im Studium legte sie
den Fokus auf HR-Prozesse.
sich bin da so reingerutscht,
das lag mir.”

Suganthy Ariaratnam
HR-Managerin

~ich habe gern
Kontakt mit Menschen.”
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Die Human-Recources-Managerin Suganthy Ariaratham
ist bei GMG fiir die Rekrutierung neuer Fachkrdfte zu-
standig — und dafiir, die Firma als attraktiven Arbeitgeber
noch bekannter zu machen. Mit ihrer positiven Haltung
hat sie schon einiges vorangebracht und so manches
interessante Talent kennengelernt.

Human Recources - fiir viele Menschen ist dieser Bereich ein
Buch mit sieben Siegeln. Davon weifd Suganthy Ariaratnam (32)
ein Lied zu singen. Die Human-Recources-Managerin muss
hiufiger erkliren, was sie denn eigentlich macht. Fiir die stets
gut gelaunte und positive Frau ist das aber okay. Kommunika-
tion ist schlief3lich ein wichtiger Aspekt ihres Jobs.

,Uberraschenderweise gibt es viele Menschen, die sich in mei-
nem Bereich nicht auskennen®, sagt sie. Als HR-Managerin ist
sie mit Personalfragen betraut. Was dies allerdings alles bein-
haltet, muss sie schon mal genauer erkliren. Ihr Fokus liegt auf
der Personalentwicklung, dem Recruiting, aber auch auf dem
HR-Marketing — also darin, GMG als attraktives Unternehmen
sichtbar zu machen. Wenn es die Kolleginnen und Kollegen
genauer wissen mochten, stehen ihre Tiiren offen. Vertrauen
und Transparenz im Kollegium sind ihr wichtig. Woher soll
man auch wissen, dass sie schon mal 50 Kandidaten anschreibt
auf der Suche nach der passenden Fachkraft. ,Active Sourcing
ist eine zeitintensive Angelegenheit“, sagt sie.

Denn das moderne Recruiting hat sich in den vergangenen
Jahrzehnten gewandelt. , Der Trend geht dahin, dass ein extre-
mer Kandidatenmangel herrscht®, erklirt sie. Besonders im
IT-Bereich konnen sich Fachkrifte die Jobs aussuchen. ,Wir
sind wiederum in der Position, uns attraktiv zu machen. Ich
muss mir iiberlegen, wie die Leute auf uns aufmerksam wer-
den.“ Stellen auf der Homepage und Jobportalen ausschreiben
reicht heutzutage nicht mehr. Sie sucht gezielt auf einschli-
gigen Portalen wie Xing oder LinkedIn nach Kandidaten mit
dem perfekten Lebenslauf. ,Da sind ja hiufig welche dabei,
die gerade gar nicht auf Jobsuche sind, weil sie eine gute An-
stellung haben*, verdeutlicht sie eine der Herausforderungen.
Umso wichtiger ist es, im Vorfeld genau zu analysieren, wen
man iiberhaupt sucht. , Der Recruitingprozess startet mit einer
richtigen Bedarfsanalyse bereits im Fachbereich.

Und worauf achtet die Recruiterin bei Bewerbern? Einen Tipp
verrat sie: ,Wenn gleich im ersten Gesprich Fragen kommen,
die nichts direkt mit dem Job zu tun haben, hat das einen
Beigeschmack. Wenn jemand zuallererst wissen machte, ob

Homeoffice oder Teilzeit moglich sind, ist das zwar okay, aber
dann frage ich mich schon, was die Motivation des Kandidaten
ist.“ Auf die Feinheiten kommt es eben an. Als Recruiterin hat
sie eine gute Menschenkenntnis.

Suganthy Ariaratnam ist selbst das perfekte Beispiel, wie moder-
nes Recruiting funktioniert. Denn aktiv beworben hatte sie sich
vor vier Jahren nicht. In ihrem fritheren Job in Stuttgart betreute
sie GMG als Kunden. ,Eines Tages hat mich der Geschiftsfiih-
rer angesprochen und gesagt, man habe Bedarfim HR-Bereich,
erinnert sie sich. Sein Gliick: In dieser Phase war sie innetrlich
schon ein bisschen auf der Suche. ,Das war dann ein smoother
Ubergang, weil man sich schon kannte®, sagt sie.

Uberhaupt scheint es ihr nicht schwerzufallen, Entscheidun-
gen zu treffen. Als die gebiirtige Krefelderin nach dem Abitur
fiir einen Sprachkurs nach England reiste, gefiel es ihr auf An-
hieb so gut, dass sie blieb. ,Ich habe mich dort an der Uni ein-
geschrieben und meinen Bachelor in Business-Management
gemacht®, erzihlt sie. Schon im Studium legte sie den Fokus
auf HR-Prozesse. , Ich bin da so reingerutscht, das lag mir.“ Sie
dachte sich: ,Wenn ich das verstehe, muss ich wahrscheinlich
wenig lernen*, sagt sie und lacht.

Die Entscheidung hat sie bis heute nicht bereut. An ihrem Job
schitzt sie die Abwechslung, denn sie sitzt nicht nur in ihrem
Biiro. , Ich lerne sehr viel, bekomme zahlreiche Einblicke®, sagt
sie. Mal hat sie eine Besprechung mit einer Fachabteilung,
dann wieder ein Probezeitgesprach. , Ich habe die Méglichkeit,
in Abteilungen reinzuhoren, zu erfahren, wie sie arbeiten und
wo Probleme auftreten konnten.“ Das Gefiihl, etwas zu errei-
chen und zu bewegen, empfindet sie als Gliick.

Abseits des Jobs wird sie von ihrer kleinen Tochter auf Trab
gehalten. Einen sportlichen Ausgleich brauche sie daher nicht.
,Ich mache ehrlich gesagt nicht gerne Sport, rede aber immer
dariiber, mal etwas auszuprobieren. Meine Freunde lachen mitt-
lerweile immer, wenn ich mit einer Idee komme.“ Den ein oder
anderen Versuch habe sie zwar unternommen, doch der Anmel-
dung im Fitnessstudio folgte kein einziger Besuch — sagt sie mit
einem Schmunzeln, denn sie nimmt es mit Humor. Wichtiger
ist ihr der Kontakt zu Menschen. ,Wir haben eine grof3e Familie,
mit der ich Zeit verbringe.“ Uberhaupt sei sie gern unter Men-
schen, essen gehen, spazieren, viel an der Luft sein. Und es wird
klar, dass sie nicht nur privat, sondern auch im richtigen Beruf
angekommen ist. ,Ja, doch, ich habe wirklich gern Kontakt mit
Menschen. Wire es anders, wire ich im falschen Job.“
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Retroambiente statt moderner Architektur — das Gesprich im Coworking Space Wiirzburg beginnt mit
einem Blick in die Vergangenheit. Doch Peter Reich und Holger Frébel (v. 1.) unterhalten sich dann doch

lieber iiber die aktuellen Herausforderungen der Verpackungsbranche.



TECH TALK

Die Verpackung
Ist ein Druckprodukt
mit Zukunft.”

Peter Reich von Constantia Flexibles kennt samtliche Verpackungstrends — schlie3lich ist er seit
einer geflhlten Ewigkeit fir ein Unternehmen tétig, das zweifellos zu den Flihrenden in der Ver-
packungsindustrie zahlt. Er ist der Einladung der TrueColors gefolgt und trifft an diesem sonnigen
Nachmittag im Coworking Space Wurzburg auf Holger Frobel — ebenfalls ein ausgewiesener
Verpackungsprofi. Seine Firma, Frobel Medientechnik, unterstitzt Verpackungsdienstleister mit
Know-how und intelligenten Losungen bei der Optimierung ihrer Prozesse — speziell auch im

Umsgang mit Farbe.

TrueColors: Herr Reich, wie passt das eigentlich zusam-
men - Sie haben die Anfange der Digitalisierung aktiv mit-
erlebt. Und heute, viele Jahre spater, ist das Thema aktu-
eller denn je. Ist die digitale Zukunft von gestern?

Peter Reich: Jedenfalls passen die digitale Zukunft und
meine Vita super zusammen! Ich habe meine Karriere als
Informationselektroniker begonnen. Mit meinem Know-
how stand ich ziemlich weit vorn, als die Digitalisierung
noch in den Kinderschuhen steckte.

Holger Frobel: Witzige Parallele! Ich habe in Chemnitz In-
formationstechnik studiert. Direkt nach dem Studium bin
ich eher durch Zufall in der grafischen Branche gelandet.

Treffen sich zwei alte Hasen in Wiirzburg ...

Holger Frobel: Die Digitalisierung hat viel mit Informations-
verarbeitung zu tun. Da bin ich zu Hause. Auch wenn wir
1995 mit dem Vertrieb von DTP-Systemen gestartet sind.

Seither hat sich aber einiges getan, nicht wahr?

Holger Frobel: Und wie! Unser Geschift hat sich seitdem
praktisch komplett verindert. Heute sind wir eher ein
Ingenieurbiiro, das individuelle Losungen entwickelt und
implementiert. Der Vertrieb beschrinkt sich auf ausge-
wahlte Hard- und Software. Zudem haben wir vor etwa
15 Jahren die wegweisende Entscheidung getroffen, uns voll
und ganz auf den Verpackungsmarkt zu konzentrieren.
Wiahrend viele gedruckte Dinge relativ einfach in digitale
Medien konvertiert werden konnen, ist die Verpackung fiir
mich ein Druckprodukt mit Zukunft.

Das sieht man bei Constantia vermutlich ahnlich.

Peter Reich: Sicher. Deshalb dreht sich bei uns alles um
Verpackung — mit unseren zwei Schwerpunkten: Pharma-
zie und Consumer. Wobei wir etwa 60 Prozent unseres
Geschifts mit Consumerprodukten machen. Rund 80 Pro-

zent aller Joghurtdeckel in Europa kommen aus unserem
Haus. Bei den Schoko-Osterhasen und -Weihnachts-
mannern haben wir auch einen Marktanteil von etwa
80 Prozent — allerdings weltweit.

Da geben sich die filhrenden Markenartikler praktisch die
Klinke in die Hand.

Peter Reich: Das kann man schon sagen. Darauf sind wir
natiirlich stolz und wir nehmen diese Rolle sehr ernst.
Beispielsweise hinsichtlich der Geheimhaltung im Zusam-
menhang mit neuen Produkten. Da darf wirklich nichts
herumliegen.

Herr Frobel, Sie haben in Ihrer Funktion als Losungsanbie-
ter sowohl mit grof3en als auch mit kleinen Unternehmen
zu tun. 80 Prozent Marktanteil ist ja nicht {iberall gegeben.
Konnen Sie sagen, inwiefern sich die Herausforderungen
kleinerer Marktteilnehmer von denen in der Constantia-
Liga unterscheiden?

Holger Frobel: Die Bandbreite ist natiirlich riesig. Die Skala
reicht von ganz klein bis ganz grof: Firmen mit zwei, drei
Mitarbeitern und am anderen Ende der Skala international
agierende Unternehmen mit mehreren Werken. Alles in
allem sehen wir bei den Anspriichen aber viele identische
Aspekte. Alle miissen ihre Kunden hinsichtlich der Druck-
qualitit bestmoglich bedienen. Wenngleich global agierende
Unternehmen schon auch andere Themen beschiftigen.

An was denken Sie da?

Holger Frobel: In vielen Marktsegmenten fillt mir die fort-
schreitende Konzentration bei den Anbietern auf. Unter-
nehmenszukiufe fithren zu immer groéfieren Einheiten
mit neuen Herausforderungen, wie zum Beispiel die fle-
xible Zuteilung von Auftrigen auf verschiedene Standorte
mit unterschiedlichen Produktionsbedingungen. Im Hin-
blick auf das Thema Farbmanagement sind also Losungen
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Holger Frébel: ,Generell kann man sagen, dass im Verpackungsdruck
sehr hochwertig produziert wird.“

gefragt, die diesen Anforderungen gerecht werden. Was
zihlt, sind konsistente Ergebnisse — standort- und prozess-
tibergreifend.

Wie konnen sich die kleinen Verpackungsdrucker
behaupten?

Holger Frobel: Die Kleinen konnen durch mehr Individua-
litit beim Service und den Produkten punkten. In Sachen
Qualitit hingt die Latte fiir die kleinen Anbieter aber
genauso hoch wie fiir die Groflen am Markt. Generell ist
festzustellen, dass im Verpackungsdruck sehr hochwertig
produziert wird. Die Qualitit einer Verpackung steht im-
mer auch fir die Qualitit der verpackten Ware, und die
korrekte Farbwiedergabe ist eines der wichtigsten Quali-
tatskriterien fur die Markenartikler.

Herr Frobel, aufgrund lhrer Erfahrung mit grof3en und
kleinen Unternehmen der Verpackungsbranche: Kénnen
Sie einen libergreifenden Trend beschreiben?

Holger Frobel: Kleine Volumina. Ganz klar. Kleine Auflagen
sind grofd im Kommen!

Peter Reich: Absolut richtig. Das ist ein Riesenthema fiir
die Verpackungsbranche.

Was sind die Griinde fiir kleinere Volumina?

Holger Frobel: Mehr Diversifizierung, kiirzere Relaunch-
zyklen, mehr Aktionen. Auch gesetzliche Vorgaben dndern
sich immer hiufiger. Niemand will sich mehr die Lager
vollstellen. Stattdessen wird mehr und mehr On-Demand
produziert. Statt 20.000 Faltschachteln bestellt der Auf-
traggeber jetzt 680 Stiick.

Peter Reich: Wir sehen diesen Trend. Wenngleich sich das
fiir uns nicht ganz so plakativ abzeichnet. Und 680 Stiick
wiirden wir ganz bestimmt nicht drucken. Zumindest nicht

Die Bequemlichkeit tiuscht: Peter Reich und Holger Frobel (v.1.) wissen,

dass die Verpackungsindustrie in Bewegung bleiben muss.

analog - im Digitaldruck drucken wir schon ab 1 Stiick. Im
Flexo- oder Tiefdruck geht das sicher nicht.

Setzt Constantia dann lieber auf den Digitaldruck?

Peter Reich: Unsere Vertriebsleute miissen vielmehr ab-
schitzen, wie oft wir diese 680 Stiick liefern werden. So
konnen wir gegebenenfalls 4.000 Beutel analog drucken,
einlagern und On-Demand chargenweise ausliefern.

Die Logistik macht’s moéglich.
Peter Reich: Im Prinzip ja. Da sind wir sehr gut aufgestellt.
Wir haben ein groRes Fertigwarenlager.

Holger Frobel: Die Druckauftrige wandern zwischen den
Druckverfahren, mit denen die Verpackung am effizien-
testen produziert werden kann. Wir sehen insbesondere
eine Bewegung vom Tiefdruck zum Flexodruck und vom
Flexo- zum Digitaldruck, manchmal aber auch in die ande-
re Richtung. Wohin auch immer - als Hersteller muss ich
in der Lage sein, prozessiibergreifend zu vergleichbaren
Farbergebnissen zu kommen.

Effizienz und Qualitdt miissen also mehr denn je als Ein-
heit gesehen werden, und mit sicherem Faromanagement
sollten auch Druckabnahmetermine nur noch Formsache
sein. Herr Reich, planen lhre Kunden noch eine Hotel-
libernachtung am Standort ein?

Peter Reich: Ich habe schon den Eindruck, dass die Uber-
nachtungen abnehmen (lacht). Schlieflich hat sich in den
letzten Jahren einiges getan. Auch in den Kopfen. Frither
galt ein Digitalproof fiir viele nur als Anhaltspunkt. Heute
haben wir — auch mit Unterstiitzung von GMG - im Farb-
management ein Level erreicht, wo unsere Proofs unter
Einbeziehung von Sonderfarben von allen Seiten als ver-
bindliche Referenz akzeptiert werden.



Peter Reich: ,Was hier freigegeben wird, das kénnen wir unter Garantie genau so produzieren.“

Und die Hotellibernachtung?

Peter Reich: Wenn der Kunde kommyt, fangen wir ja nichterst
an, Farbe in die Maschine zu fiillen. Nein, den ersten Bogen
konnen wir direkt auf den Tisch legen. Und dieser Bogen hat
schon sehr, sehr viel mit dem Proof zu tun. Wenn wir jetzt
justieren, dann geht es wirklich um gestalterische Nuancen.
Insofern: leider schlechte Nachrichten fiir unsere Hoteliers.

Beim Digitaldruck ist im Drucksaal ja ohnehin nichts mehr
zu justieren — hat Prepress jetzt mehr Verantwortung?
Peter Reich: Klares Ja. Meine Vision ist, dass die Druckab-
nahme weiter nach vorn geschoben wird. An den Bildschirm
und den Proof. Was hier freigegeben wird, das konnen wir
unter Garantie genau so produzieren. Das ginge ja sogar aus
der Ferne per Remote-Proof. Intern und mit einigen Kun-
den machen wir das heute schon. Absolut problemlos. Unter
dem Eindruck von Corona macht das noch mehr Sinn.

Die Losung ist also langst da. GMG ColorProof GO, GMG
ColorServer, GMG OpenColor, und das Plug-in — reden wir
also nur noch (iber theoretische Barrieren?

Peter Reich: Unsere Aufgabe ist es, das Vertrauen zu etab-
lieren. Die ersten drei miissen mutig iiber die Glasbriicke
gehen, bevor alle anderen folgen.

Holger Frobel: Richtig! Die Technologie ist super, doch
Akzeptanz ist der entscheidende Punkt. Auch innerhalb
der Unternehmen. Im Prinzip miissten wir alle Akteure an
einen Tisch holen, um mogliche Vorbehalte auszuriumen.
Aufgrund der komplexen Wertschopfungskette bleibt das
aber oft ein frommer Wunsch.

Innovation gehoért doch zur grafischen Industrie wie die
Farbe zum Druck.

Holger Frébel: Da wird niemand widersprechen. Doch Neu-
es zu etablieren, dauert eben seine Zeit. Multicolor-Druck

zum Beispiel. Damit befassen wir uns schon eine gan-
ze Weile. Doch erst seit Kurzem wichst die Akzeptanz
dafiir — bei den Marken wie auch den Herstellern. Ein Grund
dafiir ist der zwischenzeitlich etablierte Digitaldruck, derja
von Haus aus Multicolor-Druck ist. Ein anderer Grund ist
der Zeit- und Kostendruck mit dem sich auch die Verpa-
ckungsbranche permanent auseinandersetzen muss.

Peter Reich: Multicolor kommt. Doch da miissen jetzt auch
die Maschinenhersteller nachlegen. Im Tiefdruck beispiels-
weise ist der Passer das wichtigste Problem. Farbmifiig
haben wir das mit GMG voll im Griff. In Mexiko produzie-
ren wir mit Multicolor Chipstiiten. Das liuft ohne Proble-
me - im Flexodruck.

Bei Constantia Flexibles ist man gegeniiber neuen Tech-
nologien sehr aufgeschlossen. Allem voran in der Druck-
vorstufe. Wie machen Sie das?

Peter Reich: Wir versuchen alle mitzunehmen und zu moti-
vieren. Die neue Generation ist auch viel offener. Stan-
dards und Automatisierung sind deren selbstverstindliche
Arbeitsgrundlage. Davon profitiert das ganze Unterneh-
men. Die standardisierte Arbeit — zum Beispiel mit GMG
ColorPlugin — nimmt auch den Druck von den Schultern
einiger weniger. Jetzt konnen Jobs im Team geschoben wer-
den und das Ergebnis ist immer identisch.

Holger Frobel: Sicher, die Aufgaben in der Vorstufe verin-
dern sich. Wir reden mehr und mehr iiber Steuerung und
Optimierung von Prozessen statt iiber die Arbeit mit dem
Pinsel. Es ist die Vorstufe, die fiir Effizienz im Drucksaal
sorgt. So viel ist sicher: Die Chancen der Digitalisierung
sind fiir alle in der Verpackungsindustrie riesig.

Herr Reich, Herr Frébel, vielen Dank fiir den interessanten
Austausch.

Fotos: Johannes Kiefer
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SELEKTIVE FAKTEN

Gekauft!

90 Sekunden - so lange dauert es maximal, bis
Kiufer sich entschieden haben, ob ihnen ein Pro-
dukt gefillt oder nicht. Und iiber 90% dieser
Entscheidung basiert allein auf visuellen Elemen-
ten. Mitunter den stirksten Einfluss hat dabei —
wie sollte es auch anders sein? — die Farbe. Spon-
tankiufe werden durch Rot, Orange, Schwarz und
Royalblau ausgelost, wihrend Kiufer mit Budget
sich am ehesten von Pink, Blaugriin oder Hellblau
locken lassen. (medium.com)

Foul!

Schiedsrichter im Sport sollten idealerweise neu-
tral sein. Doch wie sich in einer Studie aus den
USA gezeigt hat, kann die Trikotfarbe den ver-
meintlich Unparteiischen durchaus beeinflussen.
Laut den Psychologen Mark Frank und Thomas
Gilovich wurde in der amerikanischen Football-
sowie Eishockeyliga gegen Teams mit schwarzem
Trikot auflergewdhnlich oft auf Foul entschieden.
Schwarz steht fir Aggressivitit, was ein unterbe-
wusstes Denkmuster triggert, so der Riickschluss
der Forscher — beobachtet der Schiedsrichter eine
kritische Situation, unterstellt er dem Trager des
schwarzen Dresses automatisch ein absichtliches
Vergehen und verhingt eher eine Strafe. Gleich-
zeitig scheint Rot die Farbe der Gewinner zu sein:
In einer britischen Studie fand man heraus, dass
Sportler mit roten Trikots zumindest gegeniiber
blau gekleideten Gegnern im Vorteil zu sein schei-
nen. (alltagsforschung.de & bestlifeonline.com)

Was der Mensch mit dem Moskito gemein hat
Blau ist die beliebteste Farbe der Menschen.
Allein in Deutschland geben 32 Prozent der
Befragten einer Studie Blau als Lieblingsfarbe an,
in den USA und Grof3britannien sind die Zahlen
ihnlich. Aber: Die Affinitit zur Farbe Blau kann
problematisch sein. Denn wie sich herausgestellt
hat, lassen sich Stechmiicken gern von dunklen
Farben, ganz besonders von Blau anziehen. Gene-
rell empfiehlt sich helle Kleidung in Regionen mit
erhohter Stechmiickenpopulation. Mit dunklen
Klamotten wird es den kleinen Tierchen erheblich
erleichtert, Menschen von der Umgebung zu
unterscheiden und sich einen kleinen Snack zu
erlauben. (yougov.de & nomadsworld.com)

>

ALTERNATIVE FRAGEN

Daniel Comeau

Inside Sales Representative

Was ist deine Lieblingsfarbe? Rot.

Was wiirdest du mit einem Lottogewinn anstellen? Eine Immobilie direkt
am Strand auf einer Insel in der Karibik oder im Mittelmeer kaufen.

Hast du ein Idol? Als ich aufwuchs, vergotterte ich Michael Jordan fir seine
Fihigkeit, eine Meisterschaft nach der anderen auszutragen, indem er sich
auf Hingabe und harte Arbeit fokussierte.

Was die wenigsten GMGler iiber dich wissen: Ich war ein All-State-
Leichtathletikstar. Neben dem Weitsprung war ich sowohl beim 100- als
auch beim 400-Meter-Lauf dabei.

Welche Farbe beschreibt dich am besten? Und warum? Babyblau. Ich glaube,
es ist eine dynamische und doch auch beruhigende Farbe.

Bist du eher Optimist oder Pessimist? Sehr optimistisch.

Womit verbringst du deine Zeit auBerhalb von GMG? Ich koche gerne und
liebe das Kino. Draufien genief3e ich den Strand, Basketball und Roadtrips
von Boston nach New York.

Wenn du mit irgendeiner Person, egal ob tot oder lebendig, zu Abendes-
sen kdnntest — wer wére das? Will Smith.

Was war dein erster Job? Mein erster Job war in einem Pizzarestaurant.
Nachdem ich nach Hause kam und jeden Tag nach Teig und gebratenem
Essen gerochen habe, entschied ich, dass die Gastronomie auf Dauer nichts
fiir mich war.

Dein Lieblingslied ist: ,,Family Business“von Kanye West. Das Lied ist nicht
sehr bekannt, aber es bringt mich mit seinem gefithlvollen Rhythmus an
einen nostalgischen Ort zuriick.

Lesen oder Netflix? Netflix — mein Onkel besaR einen Videoverleih, als ich
aufwuchs, sodass ich von klein auf immer mit Filmen zu tun hatte.

Wo spielen Farben die gréf3te Rolle in deinem Leben? Bei den Lebensmit-
teln, die ich esse. Ich bin leider als sehr wihlerischer Esser grofd geworden
und die Prisentation des Essens spielte dabei eine grofRe Rolle. Je strahlen-
der/bunter das Essen war, desto eher habe ich es gegessen, unabhingig vom
Geschmack.

Foto:Jorg Jager



GMG UPDATE

GMG ColorProof 5.12.1

Verbindliche und volistiandige
Qualitatskontrolle von digitalen
Farbproofs auf Grundlage eines
definierten Standards

Eine neue Dimension des Remote-
Proofing steht mit GMG ColorProof
GO zur Verfligung — Jobs kénnen
bequem von Zu Hause aus
gesteuert werden, zum Beispiel
per Smartphone.

GMG ColorProof bietet vollen
Support des neuen Messgerats von
X-Rite. Das X-Rite i1Pro 3 sowie
der Scantisch i1iO (3. Generation)
stehen nun zur Druckerkalibrierung
oder zur Erstellung benutzerdefi-
nierter Proofprofile zur Verfigung.

Flr den Epson SureColor SC-Px500
sind sowohl die Unterstitzung von
DotProof als auch neue Proofstan-
dards, zum Beispiel PSR V2 Profile
fur die Messbedingungen M1 und
MO, implementiert worden.

GMG Kalibrierungssets fur den
Epson SureColor SC-S80600
koénnen jetzt auf die gleiche Weise
installiert werden wie bei anderen
Druckern Ublich. Manuelle Imports
vom GMG Team sind nicht mehr
notwendig.

GMG OpenColor 2.4

Patentierter Spektraldaten-
Profiler zur verbindlichen Vorher-
sage der Interaktion von Farben
mit dem Substrat

Einfache Erstellung praziser Proof-
und Separationsprofile

Neben konventionellen Drucksys-
temen unterstitzt GMG OpenColor
nun auch Digitaldrucktechnologien,
sowohl toner- als auch inkjetba-
siert. Digitaldrucker kénnen jetzt
GMG OpenColor nutzen, um
Proofprofile und Separationsprofile
zu berechnen.

Dank GMG OpenColor Remote-
Client kdnnen Kunden kinftig
unkompliziert Uber den Browser
auf Projekte zugreifen. Unabhéngig
vom gewadhlten Browser kénnen
Zielwerte exportiert, Vorabpri-
fungen der Separationswerte bei
Sonderfarben durchgefihrt und
Profiloerechnungen Ulberwacht
werden.

Prototype Proofing von GMG:

Um die Lucke zwischen herkdmm-
lichem Proofing und Herstellung
von Prototypen zu schlief3en,

wird der von GMG ColorProof
und GMG OpenColor gesteu-

erte Epson SureColor SC-80600
verwendet, um farbverbindliche
Drucke auf Substraten zu erstellen,
die dem Produktionsmaterial sehr
&hnlich sind.

AuBBerdem unterstiitzt die jungste
Version von GMG OpenColor nun
auch die HKS-Sonderfarobiblio-
theken, alle aktuellen Proofoedin-
gungen flr Epson- und HP-Drucker
sowie den gednderten PSR-Stan-
dard fur die M1-Messbedingung.

GMG ColorServer 5.2

Die Losung zur automatisierten
Farbkonvertierung sorgt fiir beste
Farbergebnisse und stabile Druck-
prozesse — jetzt auch fiir Multicolor

Neue GMG ColorServer Losungen:
Anstelle des GMG ColorServer
Standardprodukts mit mehreren
Zusatzoptionen werden ab sofort
drei Komplettpakete angeboten.
Mit GMG ColorServer Conventional,
GMG ColorServer Digital und GMG
ColorServer Multicolor kdnnen
Nutzer jetzt Losungen wahlen, fir
die keine zusétzlichen Lizenzen
notig sind.

Die Synchronisation von Sonder-
farbbibliotheken mit GMG Open-
Color ist jetzt ein Kinderspiel. Die
aktuelle Version von GMG ColorSer-
ver erméglicht, dass Anderungen
der Sonderfarben in GMG Open-
Color mit nur einem Klick angepasst
werden koénnen.

Der neue Prozessstandard Tiefdruck
PSR V2 fiir M1-Messbedingungen
wird voll unterstiitzt. Gleiches

gilt fUr alle Aktualisierungen des
PSR-Standards aus der jlingeren
Vergangenheit.
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