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andel in all seinen Formen sehen wir in diesen Zei-

ten Uberall. Und der Stern der Verdnderung leuch-

tet auch bei Flora & Fauna. Schauen wir zurlick, hat
sich seit der Griindung viel verandert.

Flora & Fauna ist nun mehr als ein Ort, vielmehr bindeln wir
all unsere Krafte unter dieser Marke. Und so hat Flora & Fauna
nicht nur Rdume belebt und Veranstaltungen ausgerichtet,
sondern auch Kampagnen und Markenauftritte entwickelt,
Printmagazine herausgebracht und Anlésse erschaffen.

Wir freuen uns riesig, dass diese Aktivitdten gleich mit mehre-
ren, ganz unterschiedlichen Awards pramiert (S. 62, S. 68) und
nominiert (S. 14) wurden.

Inspiration ist dabei unser Ziel und Antrieb gleichermalen
(S.7). Nach wie vor motiviert durch die Liebe zur Kunst (S. 40,
S. 54), die zur Natur (S. 8, S. 48) und Transformation in Gesell-
schaft und Arbeitswelten.

Ein Heft also, das von Verdnderung handelt und von Bestehen-
dem. Das ein wenig Rickblick beinhaltet und viel Freude auf
das Morgen. Und darauf, dass wir uns demndchst personlich
treffen.

Wir wiinschen eine inspirierende Lektlre.

Herzlichst,

Lisa Maria und Rainer Kunst
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INSPIRATION

Text RAINER KUNST

as Jahr 2020 war ein in jeder Hinsicht aulerge-

wohnliches Jahr, in dem kaum ein Stein auf dem

anderen blieb. Umso wichtiger war es fiir uns, dass
wir uns selbst dartber klar werden wollten, wof(r wir ste-
hen. Wir haben uns deshalb im Frihling des letzten Jahres
noch einmal eingehend mit uns selbst beschaftigt.

Wer sind wir, was ist uns wichtig, wie wollen wir nach aufsen
wirken, wie differenzieren wir uns, fir welche Werte stehen
wir, wer inspiriert uns, was begeistert uns? Und was wollen
wir in Zukunft eigentlich machen?

Sind wir noch Agentur? Verlag? Markenberatung? Alles zu-
sammen? Oder etwas ganz anderes? Wir sind auch ein Ort,
stehen flr Veranstaltungen, Kommunikation, moderne Ar-
beitswelt, Architektur, Austausch, Inspiration, Offenheit,

f Y,.,-,'j/‘)é‘ ) ,,\; AN e \ N NN . N\ S .:.}Z‘.‘Z‘_': . Kollaboration, Haltung, Sinnhaftigkeit, Marke, Content und
‘”:(_L-‘,‘,-f:' o, triti e 0 Kunst.
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m \\\3\ 3 , ! L ) ) AL : R _ Es war ein Prozess, der sich Uber mehrere Wochen hinzog D | E F LO RA & FAU N A

Begleitet durch den Strategie-Berater Thorsten Wellmann,
MARKENWERTE

der im Vorfeld mit Kunden, Kollegen, Partnern und Freun-
den aus der Kreativwirtschaft gesprochen hatte, um eine

Einschatzung unserer Wahrnehmung zu bekommen. Daran
anschlieflend haben wir in mehreren Workshops an den
Details unseres “Why, How, What” gefeilt. (Wer die Methode
nicht kennt, einfach mal die Begriffe bei Google eingeben.)
Aulerdem haben wir die Firmenstruktur deutlich ver-
schlankt.

Wir sind Flora & Fauna. Im Kern stehen wir fir Inspiration.
Wir wollen unsere Kunden inspirieren und wir wollen ihnen
helfen, ihr eigenes Umfeld zu inspirieren. Am besten durch
gut erzahlte Geschichten, die wir in verschiedenen Forma-
ten zum Leben erwecken.

Inspirieren soll natirlich auch dieses Magazin, unsere Web-

Why Wirsind Uberzeugt, dass in einerimmer komplexeren
Welt und allumfassenden Transformation, Inspiration und
echter Dialog unerldsslich fir Gesellschaft, Unternehmen
und Menschen sind.

How Wir entwickeln Markenerlebnisse, inspirierende Ge-
schichten, Gber die die Menschen miteinander sprechen,
die sie nachhaltig begeistern und mit der Marke verbinden.
Dabei bewegen wir uns in der Arbeitswelt der Zukunft und
erarbeiten solche Erlebnisse durch kreative und interdiszi-
plindre Kollaboration gemeinsam mit unseren Kunden und
Spezialisten. Unser Denken, unser Handeln und unsere
Beziehungen sind von Nachhaltigkeit geprégt. Zeitgendssi-
sche Kunst eroffnet dabei neue Perspektiven und schafft
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site, unsere Veranstaltungen, die Kunst, Creative Mornings, Raum fir Diskurs.

o
\’\\
SN (g\g:nx
N O S
: Sksfm <.

B \ / D /4 X > = 5 ,‘%r/ 7,
L t"-’m% A . ;- D7 : ¥ " o ' besonders.
2 S N\ S % — 5 ¢ WLt

RIROCRA
B R R

.~

unsere Reisen ins Silicon Valley und natirlich jede person-

liche Begegnung mit uns. Nicht zuletzt darauf freuen wir uns What Flora & Fauna ist eine Plattform fiir eine kreative

(S5

Community. Mit dieser kreieren wir Marken-Erzahlungen
und erwecken sie in allen Facetten zum Leben. Wir entwi-

Wie lautet Euer “Why, How, What”? Konnt Ihr die drei simp-
len Fragen fiir Euer Unternehmen beantworten? Ansonsten
helfen wir gerne.

ckeln dabei ganzheitliche Markenidentitdten und -strategi-
en, Stories, Kampagnen oder Content-Plattformen, die
konkret in Kommunikationsmittel fir alle analogen und

digitalen, fremde oder eigene Kanale umgesetzt werden.
Dabei kann es sich auch um Welten, Anldsse, Raume oder
Produkte handeln.

Foto: Melanie Zanin
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RESPONSIBILITY

Grol%e Stadte und Ballungsgebiete tragen gravierend zum Klimawandel bei.
Esist hochste Zeit, dass sie mit gezielten MaRnahmen ihre Emissionen
verringern. Immer mehr Stadte gehen dabei mit gutem Beispiel voran.

Kunst & Denker Contemporary, exhibition view Tim Berresheim
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Foto links und rechts oben: Fredrikke Wiheden, Foto rechts unten: Finn Stale Felberg

Text KATJAVADERS

inige der globalen Metropolen stofen

genauso viele Emissionen aus wie so

manches kleinere Land. Viele Grol-
stadte haben es sich daher zum Ziel gesetzt,
in nicht allzu ferner Zukunft klimaneutral zu
werden und legen den Fokus auf eine nach-
haltige Stadteplanung.

Auch Tina Jokisch, Geschéftsfihrerin des Ar-
chitekturbiiros Schwitzke & Partner in Dissel-
dorf, konzentriert sich in ihrer Arbeit vermehrt
auf das Thema. ,Unsere Aufgabe als Architek-
ten ist es, Kunden zu begleiten und mit ihnen
Konzepte zu entwickeln, die nachhaltigen An-
sprlichen gerecht werden.

oben: Die Stadteplanung im Vulkan-Viertel in Oslo paart Nachhaltigkeit
und Lebensfreude. unten: Mit den spektakularen Vulkan Bigard méchte
man mehr Bienen in die Stadt locken.
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RESPONSIBILITY

Fiir uns bedeutet das neben dem Gebrauch
von entsprechenden Materialien insbesondere,
den Menschen in den Mittelpunkt zu stellen,
damit er sich frei und sicher in den Quartieren
und Stadten bewegen kann. Wir missen lang-
fristiger denken und mehr mit Bestandsgebdu-
den arbeiten. Es sollten Rahmen geschaffen
werden, innerhalb derer man etwas verédndern
kann*, erkldrt sie. Weltweit gibt es Kommunen,
die mit gutem Beispiel vorangehen und als
Vorreiter fir klimaneutrale und nachhaltige
Stadte gelten, insbesondere in Skandinavien.
Oslo mdchte seine Emissionen bis 2030 um 95
Prozent senken.

Nicht zu Unrecht ist die norwegische Haupt-
stadt zur ,European Green Capital 2019 er-
nannt worden; im Bereich Elektroautos ist
Norwegen sogar weltweit an der Spitze. Oslo
gehort zu den am schnellsten wachsenden
Hauptstadten Europas und baut dementspre-
chend viele neue Wohnungen - allerdings
ohne den Verbrauch fossiler Energien. Ein Vor-
bild fir umweltbewusste Stadtplanung ist das
Osloer Vulkan-Viertel, das auf einem ehemali-
gen Industriegelédnde entstanden ist.

—>



RESPONSIBILITY

Die Entwickler setzten ein energieeffizientes
Stadtviertel mit einer lokalen Energiezentrale
mit Geothermie-Brunnen sowie Fassaden aus
Solarpanelen um, die mehr als 80 Prozent des
gesamten Strombedarfs fiir die Nachbarschaft
liefern. Auferdem gibt es zwei Hotels, die Ener-
gie aus Kihlrdumen und Aufziigen zurlickge-
winnen. Auf den Dachern der modernisierten
Gebdude des Vulkan-Viertels befinden sich
Bienenstdcke, die das nachhaltige Oslo sym-
bolisieren, das zudem auch noch unzihlige
Parks und grofe Waldgebiete zu bieten hat.

Auch Kopenhagen gilt schon lange als Vorrei-
ter, wenn es um die Realisierung einer nach-
haltigen Stadt geht und mdchte bereits im
Jahr 2025 die erste klimaneutrale Hauptstadt
der Welt sein. Daher richtet es seine gesamte
Stadtplanung nach diesem Ziel aus. Kopenha-
gen besitzt ein gut funktionierendes Fernwar-
menetz, durch das es viel CO2 einsparen kann.
Besondere Beachtung findet die Stadt aller-
dings schon seit vielen Jahren durch seine er-
folgreiche Verkehrswende: 41 Prozent der Ko-
penhagener nehmen das Fahrrad, um sich in
der Stadt zu bewegen. Dabei helfen u.a. 375
Kilometer Radwege in einer Breite von 2,5 bis
4 Metern sowie extra viele Schnellverbindun-
gen, die die Pendler auf dem Zweirad von der
Innenstadt in die Vororte leiten. Aulberdem re-
duziert man hier drei Prozent der Parkplétze im
Jahr, um nicht nur eine bessere Fahrradinfra-
struktur, sondern auch mehr Griinflachen zu
schaffen. Der OPNV ist perfekt ausgebaut, und
zu guter Letzt setzt man in der dénischen
Hauptstadt auf die Entsiegelung und Begri-
nungvon Stralkenplatzen.

Stadte missen sich an steigende Temperatu-
ren und Niederschldge sowie Hitzeperioden
anpassen, die aufgrund des Klimawandels ent-
stehen. Dazu werden Flachen entsiegelt, helle
Oberflachen verwendet sowie innerstadtisches
Griin und Frischluftschneisen geschaffen. Hier
sind auch Burger gefragt: Das Zuriickbauen
von privaten Schottergdrten oder die Begrii-
nung von Ddchern ist elementar wichtig, um
die Artenvielfalt und Biodiversitdt in den Stad-
ten zu unterstltzen. Privatgdrten nehmen Re-
genwasser, Kohlendioxid, Staub und Schad-
stoffe auf, ein Quadratmeter Griin filtert im Jahr
etwa 0,2 kg Schadstoffe aus der Luft.
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oben links: Bereits 41 Prozent der Kopenhagener nehmen
das Rad, um sich durch die Stadt zu bewegen.

oben rechts: Das Wasser im Hafenbecken ist so sauber,
dass man darin schwimmen kann.

unten: Die ,Bicycle Snake® ist eine Briicke durch den
Kopenhagener Hafen, die ausschlieRlich fiir Radfahrer
zugelassen ist und nachts orange leuchtet.

Foto links oben und unten: Ursula Bach, Foto rechts oben: Kontraframe.dk

Foto oben: Nic-Lehoux, Foto unten: Marcus Mitanis

oben: The Bentway in Toronto hat sich zu einem beliebten
Platz fiir Einwohner und Touristen gemausert.

unten: Im September 2019 présentierte hier das Museum of
the Moon eine sieben Meter grole Skulptur des britischen
Kiinstlers Luke Jerram, die den Mond auf die Erde brachte.

RESPONSIBILITY

~IN DEN 1960ERN HABEN

DIE STADTEPLANER DEN
GROSSEN FEHLER GEMACHT,
DIE AUTOS IN DEN VORDER-
GRUND ZU STELLEN.™

Der Weg hin zu einer nachhaltigen Stadt erfor-
dert viele neue Konzepte. In der kanadischen
Metropole Toronto riefen die Stadteplaner die
Parkland Strategy ins Leben: ein 20-Jahre-Plan,
der den Bau neuer Parks, die Erweiterung be-
reits bestehender Grinflachen sowie einen
verbesserten Zugang zu diesen Freirdumen
vorsieht.

Ungewdhnliche, hassliche und wenig frequen-
tierte Orte sollen auf diese weise zu Griin- und
Freirdumen umgestaltet werden. Ein Vorzeige-
projekt der Parkland Strategy ist The Bentway,
ein Park und Pfad, der sich tiber 1,75 km unter-
halb einer Hochstralie erstreckt und in seiner
ersten Phase bereits im August 2018 erdffnet
wurde. Es befindet sich unter einem 15 Meter
hohen Autobahnviadukt und hat sich zu einem
der beliebtesten Orte der Stadt gemausert, an
dem kulturelle Veranstaltungen, Wochenmark-
te oder sportliche Aktivitaten stattfinden. Die
Stiitzen des Expressways wurden in das archi-
tektonische Projekt mit einbezogen und zu 55
offentlichen Rdumen mit unterschiedlicher
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Nutzung umgewandelt. Gleich angrenzend
befinden sich sechs neue Wohnquartiere mit
rund 77.000 Einwohnern, die durch die Umge-
staltung einen direkten Zugang zu Griinraum
bekommen haben.

Bevor die Stadteplaner in Toronto das ehema-
lige Gewerbe- und Industriegebiet in bester
Innenstadtlage rund um The Bentway entdeck-
ten, war der langgezogene Raum eine No-Go-
Area. Trotzdem entschied man sich, den repe-
raturbedirftigen Viadukt aus den spaten
1950er Jahren nicht abzureifen, sondern zu
renovieren. Dabei gewann die Stadt gleich
doppelt: Sie sparte die Kosten fiir den Abriss
und erschuf gleichzeitig eine vollig neue Infra-
struktur. ,Natirlich ist es flr das Erscheinungs-
bild einer modernen Stadt wichtig, dass es
auch neue Gebaude gibt. Aber man sollte dar-
auf achten, dass sie dadurch nicht ihren
Charme verliert. Daher bietet es sich an, histo-
rischen Bestand nach Moglichkeit zu priifen
und kreativ damit umzugehen®, ist sich Tina
Jokisch sicher.

S
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Noch versinkt Paris bisweilen im Verkehrschaos. Bis zum Jahr 2025 sollen alle Stralken der franzésischen Hauptstadt

mit dem Fahrrad sicher befahrbar sein.

Das zeigt sich aktuell auch in Paris, das gerade
dabei ist, sich zu einer griinen Metropole zu
entwickeln; verantwortlich daftr zeichnet Bir-
germeisterin Anne Hidalgo. Die Sozialistin
mochte 170.000 neue Baume pflanzen, Park-
platze zu Garten umfunktionieren und vor al-
lem die Radwege in der franzdsischen Metro-
pole, die bisher eher flr verstopfte Autostralen
bekannt war, immer weiter ausbauen. Bis 2025
sollen alle Stralken der franzdsischen Haupt-
stadt mit dem Fahrrad sicher befahrbar sein
und Paris zur ,Stadt der Viertelstunde“ werden:
Alles, was man im Alltag braucht, soll fuBlaufig
erreichbar sein. Denn nur eine lebensnahe In-
frastruktur lasst die Bewohner eines Viertels
auf Auto und Bus verzichten und beendet den
Pendlerverkehr. Die Pariser sollen dort arbei-
ten, wo sie leben - eine Entwicklung, die durch
die Corona-Krise beschleunigt wird. Uberall auf
der Welt hat sich wahrend der Krise das Home-
office etabliert - laut einer Umfrage des Fraun-
hofer-Instituts in Deutschland diirfte es auch
tiber das Ende der Corona-Zeit hinaus weiter
an Bedeutung gewinnen.

L,Paris ist ein interessantes Beispiel dafiir, dass
es moglich ist, die Dinge schnell zu verdn-
dern!, so Tina Jokisch. ,Man muss die Pend-
lerstrome aus den Innenstadten halten, radika-
ler denken. Strallen fir den Autoverkehr
schlieffen oder zu Einbahnstralken umwan-
deln, ohne dabei Handwerken, Zulieferern,
Gastronomen oder Anwohnern Steine in den
Weg zu legen. Um stddteplanerisch die Kon-
trolle zu behalten, sei es vor allem wichtig,
dass Stadte ihre Grundstiicke auch weiterhin
kommunal verwalten. ,Inzwischen sind die
Mieten in den Innenstadten flr die meisten
unerschwinglich, und es gibt dort immer weni-
ger Infrastruktur fir den alltdglichen Bedarf,
erklart sie. ,In den 1960ern haben die Stadte-
planer den groRen Fehler gemacht, die Autos
in den Vordergrund zu stellen, was sich gerade
gliicklicherweise dndert. Die Stadte missen
grlner, lebenswerter und wieder zum Raum fir
Menschen werden.”

12

Foto: iStock
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Manche Dinge kann man sich gar nicht ausdenken. Oder vielleicht doch? Ok, dass ein

0.4 mm winziger Virus es schafft, die Welt einmal auf links zu drehen, das vielleicht nicht.
Aber sonst gilt die Devise: Was man sich vorstellen kann, kann auch irgendwann Wirklichkeit
werden. Mit der Initiative ,The Imagination Project” wurde aus ,irgendwann“im Handum-

drehen: Jetzt! Eine teilnehmende Beobachtung.

as Kunstwerk ist eine imagindre Insel, die rings von

Wirklichkeit umbrandet ist (Zitat Jose Ortega Y

Gasset). Die Wirklichkeit kam dann 2020 verdammt
nah, brandete herum und traf vor allem die Kreativbranche
wie ein Donnerschlag. Von jetzt auf gleich hiefs es fiir einige:
Nichts geht mehr. Und viele Kiinstler, Musiker oder Foto-
grafen, die meisten von ihnen Freiberufler, waren plétzlich
konfrontiert mit etwas, das ein befreundeter Designer lie-
bevoll-ironisch als ,doppelte coronése Nullrunde® betitelte:
Null Income, null Ahnung, wie es weitergeht.

»Wir mussten etwas tun!“

Die Friihstlicksvortragsreihe Creative Mornings und Wacom
sind seit Jahren Partner der Kreativwirtschaft im ,Dorf -
und Partners in Crime. Lisa Maria Kunst, Host von
Creative Mornings Disseldorf: ,Viele unserer Freunde, Kol-
legen und Kunden sind Teil der Kreativszene. Und wir ha-
ben hautnah mitbekommen, was da abging. Alexandra
Holder und Stefan Kirmse von Wacom sind dann auf uns
zugekommen und wir alle waren uns einig: Wir wollen - wir
mussen etwas tun! Und wow, alle waren Hands on. Ein paar
Stunden spéter gab s eine erste Idee. Zwei Tage spater
stand mit dem Support von Flora & Fauna Konzept und
Look. Eine Woche spéter hatten wir eine Aktions-Microsite
am Start. Und dann haben wir auf sémtlichen Kanélen, aber
vor allem natirlich auf Social Media, ordentlich Radau fiir
dieses Projekt gemacht.”

Das kreative Grundeinkommen fiir drei Kreative

Die Idee von ,The Imagination Project": Kreatives Grundein-
kommen fiir drei Disseldorfer Kreative in Hohe von 1000,-
Euro pro Monat. Uber drei Monate konnten sie ein Projekt
umsetzen, fir das sie bis dahin keine Zeit, keine Ressourcen
oder einfach kein Geld hatten. In einem kurzen Anschreiben
konnten die Bewerber ihre Projekt-Idee vorstellen, eine
kreative Vorarbeit war nicht erforderlich, die Themenaus-
wahl komplett frei. Die drei Gewinner-Projekte wurden on
top filmisch, fotografisch und redaktionell begleitet und
Uber die Social Media-Kanale der Organisatoren und ihrer
Partner The Dorf, Kiosque Film und Vivid ausgespielt. Um
ihren Arbeiten eine moglichst grole Reichweite und Sicht-
barkeit zu geben.
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Malroboter, Klangcollagen und spannende 4 Minuten
Eine unabhangige Jury aus Vertretern der Disseldorfer Kre-
ativwirtschaft hatte die Qual der Wahl - Uber 60 hochkrea-
tive Bewerbungen aus unterschiedlichsten Disziplinen. Die
letzte Bewerbung rauschte den Organisatoren am Stichtag
um 23:56 Uhr in die Inbox. Zeitmanagement scheint ein
mirakuloses, dehnbares Faszinosum flr viele Kreative zu
sein — und spannend macht man es ja auch gern. Die Ideen
reichten von Malrobotern tiber Kinderbuch-Animationsfil-
me, Podcasts, Bildhauerei, Magazin-Kunst oder Klangcolla-
gen bis hin zu Tanzperformances. Lena Tervooren, Creative
Directorin bei Flora & Fauna, sal® mit in der Jury: ,Es war ein
denkwirdiger Prozess fiir uns alle. Wir wussten ja: Hinter
jeder Bewerbung steht auch eine ganz persénliche Ge-
schichte. Es gab einige Momente, wo wir da saften und echt
berlhrt waren. Oder einfach nur geflasht. Wir haben es uns
nicht einfach gemacht, aber irgendwann mussten wir uns
entscheiden und sagen: Ok, die drei sind’s!*

—>
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AKIKO

OKAMOTO
DELIVERY DANCE

,Dass mein Projekt von ,Imagination Project un-
terstltzt wurde, hat mich seelisch sehr aufgebaut
und total motiviert trotz der schwierigen Situation
ein Projekt zu realisieren. Was fiir eine groRRe Freu-
de die Nachricht von Euch war, konnt thr Euch
nicht vorstellen!” Die freiberufliche Kommunika-
torin kuratiert Tanz- und Theaterstlicke fir DUs-
seldorfer Institutionen. Normalerweise. ,In der
damaligen Situation hatten alle Theater geschlos-
sen und Live-Aktivitdten waren nicht mehr mog-
lich. Fir viele Tanzerinnen und Kiinstler fiel die
Moglichkeit weg, sich ,in echt” zu treffen, zu pro-
ben, sich auszutauschen und zu inspirieren. Das
fehlte allen sehr. Akiko: ,Die Férderung durch das
,Imagination Project* hat mich dazu gebracht,
mir Gedanken Uber ein Konzept zu machen, das
wahrend des Lock-down moglich ist.“ In ihrem
Projekt lud sie sieben in Dusseldorf lebende Tan-
zer ein, wie in einem Lieferdienst, in einer 1:1 Per-
formance, einer ausgewahlten Person einen Tanz
zu liefern. Ort, Tag und Uhrzeit wurden vorher
vereinbart und dann ging’s los: an Parkplatzen, S-
Bahnhaltestellen oder in Parkanlagen. Impressio-
nen dieser besonderen Momente und Interviews
wurden filmisch festgehalten. Damit wir uns im-
mer daran erinnern, wie wichtig solche ,Live“-Er-
lebnisse fur uns alle sind.
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KILIAN VAN

DE WATER
TRICKFILM FESTIVAL

Der selbststandige Designer nutzte in seinem Pro-
jekt die Chance, einen eigenen Motiondesign-Film
zu zeichnen und gleichzeitig eine Plattform fiir
weitere Klnstler zu schaffen. ,Durch das Imagina-
tion Project habe ich die Moglichkeit bekommen,
mich intensiv mit neuen Techniken und alten Me-
thoden der Animation auseinander zu setzen und
meinen eigenen Kurzfilm zu kreieren. Ich konnte
hier unabhéngig und frei meinen eigenen Vorstel-
lungen nachgehen und mich kreativ austoben.
Aulberdem konnte ich durch die Organisation des
Trickfilm Festivals spannende neue Bekanntschaf-
ten schliefsen und mich selber in der Position des
Veranstalters iiben.“ Neben internationalen Kiinst-
lern, die er organisiert hatte, gab es auch einen
Open Call, um verstarkt noch mehr Disseldorfer
Trickfilme zeigen zu kénnen. Die gesammelten
Animations-Arbeiten wurden Uber die Stadt ver-
teilt bei Einbruch der Dunkelheit an mehreren gut
zugénglichen Spots in Dauerschleife gezeigt. Mit
genug Platz, sich die Filme mit sicherem Abstand
anschauen zu kénnen und trotzdem ein Gemein-
schaftserlebnis zu haben. Uber eine Road-Map
gab's Infos Uber die Stationen, Filme und Kiinstler.
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ANNETTE

JACOBS
IMAGINATIVE
PAPER LANDSCAPES

Fir die selbststandige Illustratorin, Paper-Artis-
tin ist Kreativitat nicht nur Art und Weise, ihr
Leben zu gestalten, sondern auch, mutig zu
sein, den Wandel des Lebens zu akzeptieren,
als Chance zu sehen und auf Herausforderun-
gen mit Ideen zu reagieren. In ihrem Projekt
reagierte sie mit einer bewegenden Idee auf
etwas, das vielen von uns in der Krise zu schaf-
fen machte: Nicht reisen zu kdnnen. Per ani-
mierter Paper-Illustrationen und Stop-Motion-
Technik nahm sie die Betrachter mit auf eine
kleine Weltreise - quer durch die schonsten
Orte dieser Welt. Das Medium ,Augmented Re-
ality” warin der Umsetzung ihrer Idee zunéchst
als Experiment geplant. ,Sicher, ob das alles so
klappt, war ich mir nicht. Aber ich bin tber
mein Ziel hinausgeschossen und hab mir neue
Techniken erarbeitet. Und nun kann man also
Flamingos aus der Atacama Wiste tiber den
eigenen Hinterhof tanzen lassen.

Eine Idee geht um die Welt

Esist einfach toll zu sehen, dass kreativer Spirit
mit nichts in der Welt aufzuhalten ist. Apropos
Welt: In Ubersee ging gerade die Bewerbungs-
phase von ,The Imagination Project goes Port-
land“ mit Giber 100 Bewerbungen zu Ende. Wer
weild, vielleicht kommen ja noch weitere Stad-
te dazu. Kénnten wir uns sehr gut vorstellen. =

Weitere Infos und filmische

Dokumentationen:
the-imagination-project.com

YEAH!

The Imagination Project wurde fiir
den German Brand Award 2021 in der
Kategorie ,,Branded Activities during

Covid 19 nominiert.
(Stand: Januar 2021)
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FUR )
KREATIVITA
GIBT ES KEIN
SCHEMA F

Die lokale Kreativszene zu unterstiitzen war der Antrieb hinter The Imagination
Project. Senior Brand Environment Manager Alex Holder steht flir Wacom Europe
als Initiatorin mit hinter dem Projekt. Im Interview erzahlt sie, was sie daraus
mitgenommen hat und wie das Projekt auf eine Reise geht.

Die Gewinner wurden wahrend

der Projektphase eng begleitet.

Was nimmst Du daraus mit?
Alex Holder: Das Projekt hat mir gezeigt, wie
vielseitig und facettenreich Kreativitdt sein
kann. Nicht nur die Projekte selbst sind unter-
schiedlich. Auch die Personen dahinter, ihr
Antrieb und Ausdruck sind sehr individuell. Das
hat mir gezeigt, dass es flr Kreativitdt kein
Schema F gibt. In den ersten Schulterblicken
mit den Gewinnern war es faszinierend zu se-
hen, wie diszipliniert sie an ihre Projekte ge-
gangen sind. Wie wichtig es ihnen war, erfolg-
reich zu sein. Und wie sie sich selbst an ihre
Grenzen gefiihrt haben. Ich denke, es ging uns
allen so: Wir haben gemerkt, wie schon es ist
zu helfen. Zu sehen, dass man etwas in die
Community gibt und etwas zurtickkommt.

Wie wiirdest Du die Zusammenarbeit

mit den Beteiligten beschreiben?
Alle Beteiligten, Wacom, Creative Mornings,
Flora & Fauna, die Partner und Juroren, und
auch die ausgewahlten Kiinstler, spielen abso-
lut auf einer Augenhdhe. Wir waren zu jeder
Zeit ein Team. Und waren emotional unfassbar
berthrt, als wir die Einsendungen lesen durf-
ten. Ein groRes Privileg. Die Entscheidung war
deshalb so schwer, weil so viele gute Ideen
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dabei waren. Letztendlich hat die Initiative
auch etwas mit Haltung und sozialem Engage-
ment zu tun. Und der Frage: ,Was kdnnen wir
fur die Gesellschaft tun? Was kdnnen wir fiir die
kreative Community tun?“ Daflir haben alle an
einem Strang gezogen.

Lauft das Projekt in Portland/

Oregon ahnlich ab oder gibt es

kulturelle Unterschiede?
Es ist nicht so, dass man sagen konnte: Hier
geht es in die eine Richtung und dort in die
andere. In beiden Stédten gab es Einreichun-
gen aus unterschiedlichsten Sparten. Insge-
samt sind beide Kreativszenen sehr vielseitig.

Ist eine weitere Stadt in Planung?

Konkret ist gerade keine weitere Stadt geplant.
Aber wenn jemand sagt: ,Dream big - wiinsch
Dir was!, dann wiirde ich Seoul oder Tokyo
wahlen. Eine Stadt mit einer anderen Kultur
auf der anderen Seite des Globus. Und von
dort aus weiter. Die Endergebnisse waren un-
terschiedliche und das wiirde das grofRe Ganze
enorm bereichern. Zum Ende kommen wir,
glaube ich, noch lange nicht. =



Raphael Gielgen ist Trendscout Future of Work beim Schweizer

FUTURE OF WORK

Mdbelspezialisten Vitra. Was macht ein Trendscout in Krisenzeiten?
Wie sieht er die Zukunft der Arbeit? Im Telefoninterview verrat er es uns.

Interview ELENA WINTER
Bilder VITRA

Raphael, wo erreiche ich dich
gerade?
Im Homeoffice. Aber das war
schon vor Corona so. Ich habe ein
tolles Bliro zu Hause, von hier aus
kann ich sehr gut arbeiten.

Als Trendscout bei Vitra bist
du aber auch viel unterwegs.
Normalerweise bereist du
tiber 20 Lander pro Jahr. Wie
sieht dein Arbeitsalltag
inzwischen aus?
Eine Reise mochte ich so schnell
nicht unternehmen, dazu ist das
Infektionsgeschehen derzeit
(Anm. d. Red.: Anfang September
2020) zu dynamisch. Stattdessen
lese und recherchiere ich viel und
tausche mich in unterschiedlichen
Video- und Webcast-Formaten mit
unseren Kunden und Partnern
weltweit aus.

Niemand hatte gedacht, dass
ein Virus uns so sehrin
Beschlag nimmt und dabei
auch unser Arbeitsleben so
stark beeinflusst. Inwiefern
muss der viel strapazierte
Begriff ,New Work" jetzt
nachjustiert werden? Was
bedeutet er heute?

~WIR STEHEN VOR DEM
GROSSTEN STRUKTURWAN-
DEL DER WISSENSARBEIT

DER LETZTEN JAHRE™

,New Work* ist ein Ausdruck, den
wir gerade in Deutschland gern
verwenden, ein Modewort. Es ist
gut, dass die Wissensarbeit tiber
diesen Begriff hinterfragt wurde.
Im Ausland kennt man ihn kaum.
Ich benutze ihn ebenfalls nicht.
Eher wiirde ich von einem veran-
derten Wesen der Arbeit sprechen.
Und das bezieht sich ganz klar auf
die Arbeitsarchitektur - in dem
Sinne, wie wir arbeiten, wie wir
fihren und wo wir arbeiten. Hier
wird die virtuelle Architektur, also
die Remote Work oder Fernarbeit,
die beispielsweise Uiber Videokon-
ferenzen, aber kiinftig etwa auch
Uber Augmented Reality stattfin-
det, in den nachsten Jahren mas-
siv wachsen. Die physische Archi-
tektur dagegen, also die Arbeit,
die an physischen Orten erfolgt,
(st sich immer mehr auf. Vor we-
nigen Monaten war Remote Work
noch eine Notldsung, die zukinf-
tig aber die Hélfte unserer tagli-

chen Arbeit ausmachen wird. Wir
stehen damit vor dem groften
Strukturwandel der Wissensarbeit
der letzten Jahrzehnte!

Was bedeutet das fiir das
klassische Biiro im Unterneh-
men? Welche neue Rolle
kommt ihm zu?
Der Fortschritt, die Innovations-
kraft und wirtschaftliche Starke
eines Unternehmens basiert auf
der Power des Kollektivs. Das
Bliro, oder wie auch immer wir es
nennen, ist der Ort, wo dieses Kol-
lektiv zusammenkommt. Die Men-
schen werden sicher auch weiter-
hin ins Biro gehen, aber eben
nicht mehr fiinf Tage die Woche.
Und der Grund, warum sie das im-
mer noch tun, ist ganz einfach: Es
geht um Teilhabe. Zum einen in
Form von gemeinsamen Ritualen
wie dem wochentlichen Team-
Frihstick und zum anderen durch
Formen der Kollaboration und

—
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~AM ENDE, DAS IST MEINE
HOFFNUNG, ENTSTEHEN
ANDERE ORTE DER ARBEIT.™

Co-Kreation zwischen den Mitar-
beitern untereinander. Der Raum,
in dem gearbeitet wird, wird sich
diesen Bedurfnissen unterordnen
mussen. Aus Sicht des Arbeitsge-
bers geht es also [angst nicht mehr
darum, den Mitarbeitern einen
schicken Drehstuhl oder Schreib-
tisch zur Verfligung zu stellen -
nein, inzwischen geht es um vollig
neue Umgebungen, um Flachen
flrs Kollektiv. Die Arbeitsstatte
wird so immer mehr zur Erlebnis-
statte, wo Menschen gern zusam-
menkommen und mit- und vonei-
nander lernen.

Hat das Modell GroRraumbii-

ro da Giberhaupt noch eine

Zukunft?
Mit dem Begriff Grofsraum ist es
doch wie mit dem Begriff SUV: Die
einen mogen's, die anderen has-
sen es. Deshalb ladt der Begriff
auch nicht zu einer Diskussion ein.
Wir sollten es eher konstruktiv an-
gehen und fragen: Sehen die gro-
fen Raumlichkeiten in Zukunft
anders aus? Natdrlich tun sie das.
Denn friiher hatte man bei grofsen
Blrordumen haufig den Eindruck
von Massentierhaltung - und dar-
auf hat heute niemand mehr Lust.
Von dem Gefiihl der Kontrolle, das
damit einhergeht, sollten sich
auch Arbeitgeber endlich [6sen! In
Zukunft wird es vielmehr darauf
ankommen, dass wir Arbeit viel
flexibler gestalten. Sogenannte

Ticketing-Modelle haben sich da
beispielsweise gut bewdhrt, bei
denen an unterschiedlichen Pro-
jekten und Themen gearbeitet
wird - egal von wo. Hier geht es
nicht mehr um Kontrolle, sondern
vielmehr um gemeinsames, moti-
viertes Arbeiten an Projekten, um
Transparenzin den einzelnen Pro-
zessen und um das Lernen und
Entdecken von neuen Aufgaben,
Anwendungen und Fragestellun-
gen.

Wie steht es um das Thema
Verantwortung - fiir sich und
fiir andere? Eine Fahigkeit, die
wir ja gerade in diesen Zeiten
besonders auszubauen
lernen. Gilt das auch fiir das
Arbeitsleben?
Absolut. Und das heil’t nicht nur,
dass wir in einer Work-from-any-
where-Landschaft unser Arbeit-
spensum  selbst verantworten.
Sondern Verantwortung bezieht
sich auch auf die Frage, wie wir alle
miteinander umgehen. Das sollte
Teil jeder Unternehmenskultur
sein. Vor allem seitens des Arbeit-
gebers st dabei ganz wichtig, dass
ich meinem Team psychologische
Sicherheit biete und das Gefiihl
der Zugehdrigkeit vermittle. Nur
dann konnen Verantwortungsbe-
wusstsein und Identifikation mit
dem Unternehmen entstehen.
Letztlich geht es um den folgen-
den Dreiklang: Wie arbeiten wir?

Wie werden wir gefiihrt? Und wie
ist das Raumangebot? Wenn hier
alles stimmt, ist viel gewonnen.

Wie blickst du in die Zukunft?
Was werden wir eines Tages
aus der Krise flirs Arbeitsle-
ben gelernt haben?
Was die Krise jetzt schon gezeigt
hat: Wir vermissen einander. Wir
wissen wieder zu schatzen, was wir
an unseren Kollegen haben. Und
wir sehen, dass jetzt die Gelegen-
heit ist, Dinge infrage zu stellen
und neu zu verhandeln. Es ist also
auch Zeit fir Experimente - und
die Firmen sind die Labore, in de-
nen Neues entstehen darf! Ich bin
zuversichtlich, dass viele hier gute
Beispiele einbringen werden. Wir
haben aulberdem verstanden, dass
es keine schnellen und schon gar
nicht eindeutige Antworten gibt,
und dass wir uns davon losen
missen, alles kontrollieren zu wol-
len. Am Ende, das ist meine Hoff-
nung, entstehen andere Orte der
Arbeit. Orte, die auf Vielfalt basie-
ren und an denen eine grofRe Of-
fenheit herrscht. Diese neuen Orte
sind deine Universitat, in der du
lernst, deine Werkstatt, in der du
begreifst, dein Labor, in dem du
experimentierst, deine Biihne, auf
der du strahlst, dein Foyer, in dem
du anderen begegnest, und all
das, woflr dein Zuhause zu klein
ist. m
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LISTEN
TO ME!

VOICES ON ART

Daniela Steinfeld fiihrt nicht nur Ge-
sprache mit Kiinstlern, Sammlern,
Kuratoren oder Messedirektor:innen,
sondern auch mit Musikern, Psycho-
logen, Autoren. Immer geht es um die
Liebe zur und das Leben mit Kunst.
Ihre Gaste kommen aus allen Teilen
der Welt. Auf Englisch oder Deutsch.

LAKONISCH
ELEGANT

Wochentlich dreht sich hier alles um
Popkultur-Aufreger, Film und Feuille-
tondebatten, Literatur oder abgeho-
ben hohe Hochkultur. Dabei nahern
sich die Redakteure aus unterschied-
lichen Perspektiven einem Oberthe-
ma: Uber ,,Das Autokino als Kulturort*
wird in 45 Minuten ebenso gespro-
chen wie uUber Fragen wie ,Warum ist
keiner so wie Schlingensief?“. Danach
ist man immer schlauer.
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SHE LIKES TECH

Im Tech-Podcast von NDR Info und N-
JOY sprechen die Tech-Journalistin-
nen Eva Kohler und Svea Eckert mit
Expertinnen fiir IT-Themen und wie es
ist, in der eher mannerdominierten
IT-Welt zu arbeiten. Hier werden Si-
cherheitsliicken in der Corona-Warn-
App aufgedeckt oder erklart, wie das
Hacken von Wahlen funktioniert.
Jede zweite Woche dienstags gibt es
eine neue interessante Folge.
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CREATIVE MORNINGS

KAFFEE &
HIGH-FIVES

Internationale Organisatoren der Eventreihe trafen sich 2018 beim Creative Mornings Summit in New York.
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Ein Freitagmorgen im Monat. Ein Talk zu einem globalen
Thema. Eine Idee, die sich von New York aus global verbrei-
tete: Die Vortragsreihe Creative Mornings vernetzt in
weltweit 222 Stadten Kreative aller Branchen.

Und festigt die Kraft der Gemeinschaft.

Text KAROLINA LANDOWSKI

reative Mornings bringt Monat fiir Monat Menschen zusammen,

die sich gegenseitig inspirieren, voneinander lernen und dabei

oft nicht weniger als die Welt verdndern wollen: Kreative aus den
unterschiedlichsten Branchen.

Die in der Schweiz geborene Designerin und Bloggerin Tina Roth Eisen-
berg startete die Vortragsreihe im Jahr 2008 in ihrer Wahlheimat New
York — aus dem Wunsch heraus, eine fortlaufende Veranstaltung fiir die
dortige Kreativgemeinde zu schaffen. Ihr einfaches Konzept: Kleines
Frihstiick und ein kurzer Vortrag an einem Freitagmorgen im Monat.
Jede Veranstaltung sollte kostenlos und fiir jedermann zugénglich sein.
Heute findet Creative Mornings in 222 Stadten in 67 Landern statt - in
New York und Porto, Zirich und Kapstadt, Tallinn und Disseldorf. Fast
jeden Monat kommt eine neue Stadt dazu. Zu den Speakern gehdren
bekannte Personlichkeiten ebenso wie Local Heroes: Designer, Fotogra-
fen, Illustratoren, aber auch Journalisten und Professoren. Sie alle refe-
rieren zu einem globalen Uberthema wie Stress, Happiness oder
schlicht: The Future. So individuell und inspirierend wie jeder einzelne
Vortrag sind auch die wechselnden Locations - vom Co-Working-Space
bis zur angesagten Galerie. Ehrenamtliche Gastgeber stellen die Veran-
staltungen charmant auf die Beine. Bei jedem Event ist vor und nach
einem Vortrag Zeit zum Networking vorgesehen. Die besten Gesprache
finden dabeiin der Warteschlange am Kaffeeausschank statt, wo meist
Fremde zuféllig aufeinandertreffen: CEOs und Studenten, Start-up-
Grindern und Freiberufler. Daher gehdrt der Wachmacher fest zu jedem
Creative Morning dazu - selbstverstandlich auch kostenlos und oft ge-
sponsert von kleinen, lokalen Kaffeerdstern. Die Vortrage werden alle
gefilmt und ins Netz gestellt, so dass sie auch weltweit aufrufbar sind.
Denn Uiber die physischen Events hinaus versteht sich Creative Mornings
als globale Community. Man kann sich auf der Website weltweit mit
Designern und Agenturen verbinden oder in kreative Projekte einsteigen.
Damit mdglichst viele Menschen die physischen Veranstaltungen mit
dem Gefihl der Motivation und Inspiration verlassen kénnen, ist bei
Creative Mornings jeder willkommen. Denn jeder ist kreativ, das ist sogar
fest im eigenen Manifest verankert. Dieses macht auch Mut in Zeiten, in
denen Creative Mornings ausschlieflich virtuell stattfinden kann. Dort
steht: ,Wir glauben an die Kraft der Gemeinschaft. Wir glauben an Ver-
bindungen von Angesicht zu Angesicht. Daran, von anderen zu lernen.
An Umarmungen und High Fives. Auf die freuen wir uns alle ganz be-
sonders.

Wir stellen Euch drei Stadte mit je einem Vortrag vor:
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Der New Yorker Kiinstler Oliver Jeffers spricht zum globalen
Thema SURREAL Uber die Kraft neuer Blickwinkel, warum
er in seiner Kunst politischer wurde und warum wir uns
dringend um unsere Welt kiimmern missen. Und schlagt
den Bogen bis in die unendlichen Weiten des Alls. Neugier-
de und Humor sind grundlegende Themen in Olivers Praxis
als Kiinstler und Geschichtenerzéhler - und machen seinen
Creative Mornings Vortrag zu einem kurzweiligen Vergnlgen.

Von der Malerei Giber Buchkunst und Illustration bis zu Per-
formance und Skulptur: Oliver ist ein kreatives Multitalent.
Geboren und aufgewachsen in Belfast, lebt und arbeitet er
in Brooklyn. In seinen vielfach ausgezeichneten Arbeiten
und Biichern untersucht Oliver die Art und Weise, wie der
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menschliche Geist seine Welt versteht. Oder er schafft eine
ganz eigene. Fur die New Yorker High Line entwarf der
Kinstler eine dreidimensionale Erdkugel mit Kontinenten
und Grenzen. Doch statt Staaten zu benennen, schrieb er
auf jeden Fleck Land: "People live here’. So auch der Titel
seines Vortrags. Seine von der Kritik gefeierten Bilderbiicher
wurden in (ber vierzig Sprachen Ubersetzt und weltweit
Uber 10 Millionen Mal verkauft. Seinem Sohn Harland wid-
mete er das Buch "Here We Are’, in dem er spielerisch er-
klért, was unseren Planeten ausmacht und wie wir auf ihm
leben. Von Land und Himmel bis zu Menschen und Zeit.
Denn unsere Welt kann ein verwirrender Ort sein, speziell
wenn man gerade angekommen ist. Und allen Erwachse-
nen rat Oliver: ,We can change the stories we telll

Fotos: Paul Jun

Fotos: Franz Schuier

DUS: RESTART

NINA UND PATRIC FASSBENDER/UNTERNEHMER

Internet-of-Things im Kinderzimmer: Zum Thema RESTART
erzahlen die beiden Dusseldorfer Nina und Patrick Fafiben-
der die Geschichte ihres Start-ups. Und die ist so innovativ
wie erfolgreich. Die Kurzform: Die Eltern von damals 3- und
5-jdhrigen horspielaffinen Kids waren genervt von zerkratz-
ten, springenden CDs. Also entwickelten sie ein vollig neues
digitales Audiosystem flr Kinder - die Toniebox. Einen Hor-
spielwiirfel, bei dem Kinder Toniefiguren auf die Box ste-
cken und dann ein Horspiel abgespielt wird. Kindgerecht,
selbststandig, spielerisch - und digital.

Bei Creative Mornings berichten die beiden, wie sie aus dem
Agenturleben ausbrachen, neu starteten und ihre Idee um-
setzten, auf welche Schwierigkeiten sie als Start-up trafen
und wie sie zur digitaler Bildung von Kindern stehen.
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Digitaler Kindercontent fand vor den Tonie-Boxen aus-
schlieRlich auf Erwachsenengerdten statt: Smartphones,
Tablets, Computer. Heute startet die Toniebox international
durch, mit Lizenzen von Disney bis zum kleinen Prinzen im
Gepack. Illustratorin und Grafik-Designerin Nina Fallbender
illustriert einen Grofteil der Toniefiguren. Patric Falsbender
ist Grinder und geschaftsfiihrender Gesellschafter der Boxi-
ne GmbH, die hinter den Tonies steht. Er hatte Anfang 2013
die Idee zu den Tonies und gab fiir diese seinen bisherigen
Job auf. Nach seinem Studium der visuellen Kommunika-
tion in Dusseldorf arbeitete Patric unter anderem als Krea-
tivdirektor bei Ogilvy. Heute machen beide nicht nur ihre
eigenen Kinder zu gliicklichen Hérern, sondern mit iber
einer Million verkaufter Boxen eine gute Handvoll mehr.

—
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Ehrlichkeit heiflt Transparenz. Es reicht heute nicht mehr
aus, einfach nur schéne Dinge zu machen®: Zum Thema
HONESTY hat die stdafrikanische Modedesigner Sindiso
Khumalo viel zu sagen. Mit Leidenschaft fir moderne und
nachhaltige Kleidung griindete die Absolventin der be-
rihmten Londoner Central St. Martins ihr gleichnamiges
Labelim Jahr2015 und arbeitet von Kapstadt aus. Ihre Mut-
ter, eine Aktivistin, inspirierte Sindiso dazu, Werte wie sozi-
ale Gleichheit und die Starkung der Rolle der Frau in ihre
Arbeit einzubringen. Im Laufe der Jahre hat die Designerin
eine einzigartig farbenfrohe visuelle Stimme entwickelt, die
aus ihrem Zulu-Erbe schopft. Jedes ihrer Kleidungsstlicke
erzahlt eine Geschichte tUber Afrika und die Erméchtigung
der Frauen. Traditionelles Kunsthandwerk ist der Kern ihres
Schaffens und so arbeitet Sindiso eng mit NGOs und klei-
nen Werkstatten in Stidafrika und Burkina Faso zusammen,
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die einzigartige handgewebte und handbestickte Textilien
herstellen. Bei Creative Mornings spricht die Designerin
Uber Nachhaltigkeit, Handwerk und Empowerment und
ihre erflllende Arbeit mit der Ethical Fashion Initiative der
Vereinten Nationen. Ihre Botschaft: ,Ich glaube, dass Mode
zu einem erméachtigenden Faktor werden kann, indem sie
eine positive wirtschaftliche Aktivitdt in ansonsten margi-
nalisierten Teilen der Welt schafft. Damit bliiht ihr eine in-
ternationale Zukunft: 2020 ist Sindiso eine der pramierten
Finalist:innen des renommierten LVHM Design Preises.

Fotos: Kibili Media House

Occhio LED: Energieeffizienzklasse A+
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Fotokiinstler JR arbeitete in ,Les Bosquets*
mit Kiinstlern unterschiedlicher Sparten und
macht so auf soziale Missstande aufmerksam.

Text LISA MARIA KUNST

ie Balletttdnzerin vor Hochhdusern in

den Banlieues von Paris. Im weilsen

Tutu; die Spitzenschuhe schmutzig
vom Asphalt. Ihr Gegenspieler ist Streetdancer,
tragt Sneakers. Die imagindre Waffe halt er auf
sie gerichtet, den Finger am Abzug. Bildgewal-
tig werden hier Welten zusammengefihrt, die
sonst wenig Berlhrungspunkte haben. Durch
eine Zusammenarbeit ganz unterschiedlicher
Genres lenkte JR - eine Abkirzung fir ,Juste
Ridicule“~ Fotograf und Streetart-Kiinstler, in-
ternationale Aufmerksamkeit auf das Viertel
,Les Bosquet, in dem es 2005 zu Protesten
gegen soziale Diskriminierung kam.

JR, durch ein Fotoprojekt seit 2004 im Viertel
aktiv, inszenierte als Choreograph mit dem
New York City Ballet 2014 ein Stiick Uber die
Bewohner der Gegend. Fiir sein Debut arbeite-
te er mit Streetdancer Lil Buck und Indie-Musi-
ker Woodkid zusammen. Fiir den ein Jahr spa-
ter erscheinenden Dokumentarfilm gewann er
keine geringeren als Pharrell Williams und den
oskarpramierten Filmkomponist Hans Zim-
mer. Was klingt wie vermarktungsforderndes
Namedropping, ist eine Kollaboration, bei der
Hochkultur und Popkultur zusammengefiihrt
werden, Ballett mit Streetdance korrespon-
diert und die so generierte weltweite Aufmerk-
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samkeit auf soziale Missstédnde gelenkt wird.
Bei ,Les Bosquet* entstand Innovation, weil
die Beteiligten in einem so friihen Stadium ein-
stiegen und das Endergebnis auf diese Weise
wirklich gemeinsam prégten. Dass bei dem
Projekt ein Dokumentarfilm entstehen wiirde,
kristallisierte sich erst heraus, als Pharrell Wil-
liams zusagte, Filmaufnahmen von Abrissar-
beiten in Les Bosquet musikalisch zu beglei-
ten. Dass Kinstler:innen das Privileg haben,
spontan und selbststandig zu entscheiden, in
welche Richtung sich das Projekt entwickelt
und wann es abgeschlossen ist, ist ein grofer
Luxus. Oder auch ein Hinweis darauf, Projekte
moglichst ergebnisoffen zu starten, um wirkli-
che Innovationen zu erzeugen.

Kunst, Kommerz und Tech

Die Zusammenarbeit verschiedener Sparten
der Kunst waren schon in der Ideenschule des
Bauhauses fest verankert. Dieser interdiszipli-
nére Ansatz von Kunst, Design, Architektur und
Handwerk sollte Utopien flir das Zusammen-
leben in der Gesellschaft hervorbringen. Den
Gestaltungsauftrag begriffen die Bauhaus-
Kinstler:iinnen ganzheitlich.

—>

In Kunst und Kultur sind interdisziplindre Kollaborationen kein Novum
und Genre-Grenzen dazu da, um gebrochen zu werden. Daraus lassen
sich auch fiir Wirtschaft und Wissenschaft Erkenntnisse ableiten.

links: Das Bauhaus steht fiir die Zusammenarbeit von
Architektur, Kunst und Handwerk.

oben: Bauhaus Griinder Walter Gropius formulierte diesen
Grundsatz als Manifest.

Foto rechts: Birgit Bollinger, Fotoa ganz rechts: Louis Held
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“IN THE HISTORY OF HUMAN THINKING THE
MOST FRUITFUL DEVELOPMENTS FREQUENTLY
TAKE PLACE AT THOSE POINTS WHERE TWO
DIFFERENT LINES OF THOUGHT MEET.”

WERNER HEISENBERG

Gropius fordert im Bauhaus-Manifest ein ,be-
wusstes Mit- und Ineinanderwirken aller Werk-
leute untereinander.“ Technik und Industriali-
sierung sowie deren Einfluss auf das
allgemeine Leben waren wichtige Einflussfak-
toren des Bauhaus-Gedankens.

Kunst und Technik durch Kollaboration zu-
sammen zu bringen, war auch das Ziel von
,Experiments in Art and Technology“ kurz
E.AT. Die Non-Profit Organisation wurde 1967
durch die Ingenieure Billy Kliver und Fred
Waldhauer sowie die Kiinstler Robert Rau-
schenberg und Robert Whitman gegriindet. Im
Fokus stand weniger die Entwicklung konkre-
ter Prozesse der Zusammenarbeit, als viel
mehr  direkte  Verbindungen  zwischen
Kinstler:iinnen und Ingenieur:innen herzustel-
len. Denn je weniger alltdgliche Bertihrungs-
punkte die beteiligten Disziplinen zueinander
haben, desto schwieriger ist die Anbahnungs-
phase und Zusammenfiihrung der geeigneten
Spezialisten flr ein Projekt. Das gilt damals
wie heute und spricht fir den Aufbau eines
vielféltigen Netzwerks.

Ein Héhepunkt der Initiative war das Errichten
eines Pavillons auf der Expo 1970 in Osaka.
Uber 75 Kinstler und Ingenieure arbeiteten
cross-kontinental zusammen und krejerten
gemeinsam einen immersiven Ort. Der Pavil-
lon war eingehillt in eine Installation aus
kiinstlichem Nebel - in dieser Gréltenordnung
bis dahin nicht realisierbar. Die japanische In-
stallationskinstlerin Fujiko Nakaya hatte Expe-
rimente mit kinstlichem Nebel nur auf we-
sentlich kleinerem Malstab vorgenommen.
Moglich geworden ist dies erst durch eine Kol-
laboration mit einem Physiker aus Pasadena.
Das Zusammenspiel von Kunst und Technik

setzte sich im Inneren fort. Wahrend der Pavil-
lon dulerlich eine Referenz an die landestypi-
sche Origami-Tradition darstellte, tauchten die
Besucher in derinneren Kuppel in dreidimen-
sionale, durch Spiegelreflexionen erzeugte
Bilder und elektronische Musik ein. Dieser Pa-
villon représentierte jedoch kein Land, son-
dern ein Unternehmen: Pepsi. Der Konzern fi-
nanzierte das experimentelle Innovationslabor
und kommunizierte damit auf zeitgeistige Art
und Weise die Unternehmenswerte.

Gestaltung der menschlichen Zukunft

Ob Bauhaus oder E.AT. - in beiden Fallen
spielte der Einfluss von Technik auf das Indivi-
duum, Gesellschaft und die Gestaltung der
menschlichen Zukunft eine grofe Rolle. Ein
Zusammenhang der aktueller ist denn je. Pri-
vateste Bereiche werden von Algorithmen tan-
giert - soziale Kontakte von Social Media, das
Zuhause via Smart Home Technologie und
Beziehungen Uber Datingplattformen. Fir das
menschliche Zusammenleben ist es also eine
bedeutende Aufgabe Perspektiven zu eréffnen,
Innovationen zu schaffen und daraus soziale,
6kologische und 6konomische Produkte und
Modelle zu entwickeln.
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oben: Nebel-Installation von Fujiko Nakaya
bei der Expo in Osaka 1970.

unten: Spiegelkuppel im Inneren des Pavillons
der Gruppe ,E.ATS

Foto oben: Fujiko Nakaya, Foto unten: Shunk-Kender, © Roy Lichtenstein Foundation, courtesy E.AT.

Fotos: Lisa Klappe

Weben als Schlaganfall-Reha: Designerin Jessica Smarsch entwickelte
zusammen mit Tech-Unternehmen und Neurowissenschaftlern ein

innovatives Trainingsverfahren.

Ein Projekt der EU-geférderten Initiative
S+T+ARTS (Science, Technology and Arts),
brachte die Designerin und Kiinstlerin Jessica
Smarsch mit der Tech Company Vention Tech-
nolgies und einem Neurowissenschaftler zu-
sammen. Ausgangspunkt der Kollaboration
war die Erkenntnis, dass multisensorische Sti-
mulation fiir die Rehabilitation von Schlagan-
fallpatienten vorteilhaft ist.

Der Weg zu Innovation wurde eingeschlagen,
indem man Analogien zur multisensorischen
Tatigkeit des Webens herstellte. Entwickelt
wurde daraus ein Toolkit: Die Patienten trainie-
ren an eigens entwickelten Gerdten, wahrend
Sensoren Daten zur Muskelaktivitdt sammeln.
Aus diesen Daten wiederum entstehen Muster,
aus denen die Patienten Uber eine digitale
Plattform Kleidungsstlicke kreieren kdnnen.
Auf diese Weise wird der Rehabilitationspro-
zess in einen kreativen gewandelt. Interessant
ist, dass auch hier das Projekt-Ziel offen for-
muliert wurde. Lediglich eine Verbesserung fiir
das Befinden von Schlaganfallpatienten stand
im Fokus. Und das liels genug Raum fiir die
Entwicklung von neurowissenschaftlicher,
technischer und kiinstlerischer Innovation.
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Kollaboration fiir Wirtschaft und
Wissenschaft

Zusammenarbeit unterschiedlicher Spezialis-
ten an Projekten ist aufgrund von allgemein
zunehmender Komplexitdt und Datenmenge
auch fur Wirtschaft und Wissenschaft sinnvoll.
Immer Ofter wird organisationstibergreifend
gearbeitet. Unternehmen kaufen Dienstleis-
tungen nicht mehr nur ein, sondern erarbeiten
Ldsungen gemeinsam mit anderen Spezialis-
ten. Denn der Output einer solchen Kollabora-
tion wird nicht nur steigender Komplexitdt und
Datenmenge gerecht, sondern auch dem
Wunsch nach Innovation.

Klarist, dass interdisziplindre Kollaboration in
vielen Bereichen nicht komplett ohne Reibung
verlaufen wird. Zu unterschiedlich kénnen Mo-
tivationen und Branchenkulturen sein. Klar ist
aber auch, dass nur gemeinsam die richtigen
Fragestellungen identifiziert und Ldsungen
entwickelt werden kdnnen. Und dass Reibung
und Perspektivwechsel Neues und Positives
fir Menschen, Unternehmen und Gesellschaft
hervorbringen kénnen. Und das ist angesichts
der aktuellen Herausforderungen dringend
notig. =
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Zu Tisch mit Picasso, Obamas und Garfield.

Wir haben Menschen gefragt, die uns inspi-
rieren: Was sie antreibt, wer ihre Vorbilder
sind und welche illustere Runde sie gern
zum Dinner treffen wirden.

Interview FLORA & FAUNA

Was treibt Dich an?

Ich habe momentan das Gefiihl, dass sich vieles bei mir an-
dert. Sei es, weil es aus wirtschaftlichen Griinden nicht an-
ders geht, oder weil ganz einfach sich mein Interessensgebiet
neu zentriert. Aktuell treibt mich die selbstgesetze Deadline
fir mein kommendes Buch tiber den Stadtteil Oberbilk an,
welches ich gemeinsam mit der Journalistin Alexandra Wehr-
mann herausgebe, und schon bald in den Handen halten
mochte.

Wer ist Dein Vorbild?

Klar, dass ich mich hier nicht auf eine Person festlegen
kann. Fur die Fotografie: Walker Evans fiir seine Sicht auf
die Dinge, Stephen Shore fir die Farbe und Details, Andreas
Gursky flr seine friihen Arbeiten, Jirgen Teller fir sein Jur-
gen Teller-sein und Richard ar/gee Gleim fiir den Mut, ein-
fach alles liegen zu lassen und sich dem hinzugeben und zu
dokumentieren, was heute unter dem Label ,Keine Atem-
pause” seine Umschreibung gefunden hat.

Mit wem wiirdest Du gerne mal zu Abend essen?

Lieber zum Frithstiick. Und dann mit Menschen, die mirin
den letzen Jahren begegnet sind, die ich dann aber, wie
leider allzu oft, mehr oder weniger aus den Augen verloren
haben. Ich sélke dann an einem Tisch mit Pete Marifoglou,
einem Kinstler aus New York mit einer Vita, die flr vier
reicht. m

ANJA
BACKHAUS

MODERATORIN

JOURNALISTIN
WDR

Was treibt Dich an?

Ich glaube, der beste Motor ist die Leidenschaft. Wenn man
fur etwas brennt, dann wird man ganz von selbst angetrie-
ben. Intrinsisches Doping. Meine Leidenschaft ist das ,Re-
den*-inall seinen Formen: Erzéhlen, Unterhalten, Interview-
en, Diskutieren, Rezitieren. Als Radiomoderatorin habe ich
dazu das Gliick, vielen kreativen Menschen zu begegnen, die
sich intensiv mit gesellschaftlichen Phdnomenen auseinan-
dersetzen, sodass sie mir helfen, meine Perspektiven und
Blickwinkel immer wieder neu auszuloten. Dadurch entsteht
nie Stillstand.

Wer ist Dein Vorbild?

Mich faszinieren Menschen, die Humor haben und den
schlau einsetzen, um zum Beispiel auf Missstande aufmerk-
sam zu machen. In dem Zusammenhang st Ellen de Generes
fur mich ein Vorbild, die nicht nur komisch ist, sondern auch
groRartige Interviews fiihrt. In Deutschland féllt mir Carolin
Kebekus ein, die auch in diese Kerbe schlagt.

Mit wem wiirdest Du gerne mal zu Abend essen?

Mit Michelle Obama. Habe gehért, sie sei umwerfend und
ich wiirde versuchen Sie davon zu Uberzeugen, bei den
néchsten Prasidentschaftswahlen anzutreten. Sonst wiirde
ich mich gerne noch mit Marina Abramovi¢ zum Essen tref-
fen und ihrin die Augen schauen, weil ich es damals nicht
ins Museum of Modern Art geschafft habe. Und Kate Moss.
Fur ein Selfie mitihr. m

37

INSPIRATION

Was treibt Dich an?

Neugierde. Permanent neues Lernen dabei mich und mein
Umfeld weiterbringen und wachsen sehen. Bewegung, po-
sitive Verdnderungen in gesellschaftliche Systeme bringen.
Tradierte Denkmuster aufbrechen flr ein besseres Mitein-
ander. Bin Tater statt Opfer, Zukunft gestalten. Kreativitat
durch neue Technologien entfesseln. Chancengleiche Teil-
habe - unser Leben zu bereichern durch progressive For-
mate. Gleichberechtigung auf allen Ebenen sicherstellen.
Nachhaltiges Handeln. Liebe geben und nehmen.

Wer ist Dein Vorbild?

Ich habe keine Vorbilder, da ich niemanden heroisiere.
Bewundere starke Personlichkeiten mit einer hohen Schaf-
fenskraft. Revolutiondre wie Ludwig van Beethoven. Aretha
Franklin, die als Ikone der Soulmusik die afroamerikani-
schen Birgerrechtsbewegung maligeblich gestarkt hat,
Hoffnungstragerin, Mutmacherin fir die Afroamerikaner
und Frauenbewegung. Die Harry Potter Autorin, J.K. Row-
ling - die auch nach vielen Ablehnungen durch Verlage ,
nicht aufgegeben hat und trotzdem mega erfolgreich wurde.

Wovon lasst Du dich inspirieren?

Beobachten, Zuhoren. Austausch mit Menschen im Alltag ob
alt oder jung - aus unterschiedlichen Kulturen und Milieus.
In der Natur kann ich mir viel Kraft fir Neues holen. Jede
Form der Architektur, Musik, Kunst, Theater inspiriert mich.
Lese gern Blicher. Hore mir gern u.a. Podcasts, Reportagen,
Dokumentationen an. Einfach in der S-Bahn, im Cafe sitzen
und die Welt beobachten. Krisen nutzen fiir Neuanfange,
dabei immer wieder mich selber neu erfinden. =

©Astrid Grosser
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FABIAN
KIRNER

CREATIVE PARTNER
THE LAKEHOUSE

Was treibt Dich an?

Naja, wir haben ja erst Anfang letzten Jahres die Agentur The
Lakehouse gegriindet, und das alleine ist schon Antrieb ge-
nug. In so einer Zeit ein Unternehmen aufzubauen, wahrend
links und rechts vieles zusammenbricht... da darf man nicht
nachlassen. Personlich finde ich, dass wir alle eine Generati-
onenverantwortung haben, und jeder sollte seine Talente so
gut wie moglich hier einbringen. Ich mache seit tiber 20 Jah-
ren Kommunikation, Ideen, Produkte, Design, Losungen,
kurz: Kreativitét. Also um es mit Simon Sinek zu sagen: mein
JWhy“ ist es, meine Kreativitdt so einzusetzen, dass die Welt
zu einem - zumindest ein bisschen - besseren Ort wird.

Mit wem wiirdest Du gerne mal zu Abend essen?

Tim Ferriss. Autor, Entrepreneur, Podcast-Host. Stellt wahn-
sinnig gute Fragen, ist grandios vernetzt, weils unendlich
viel Uiber die jeweilige Materie, bereitet sich aber auch sehr
diszipliniert vor, und macht dariiber hinaus auch noch ei-
nen sympathischen Eindruck. Oder Roger Federer. Oder
Sheldon Cooper. Oder Barack Obama. Oder Garfield.

Worauf bist Du besonders stolz?

Auf meinen Sohn. Auf meine Frau. Manchmal auch ein biss-
chen auf meine Entscheidung zu griinden. Dass ich mir
selberin die Augen schauen kann. Dass ich aufgrund einer
Kreatividee beinahe von Facebook verklagt wurde. Und
dass ich jetzt an dem arbeite, was ich auch wirklich machen
mochte. Mit Menschen, die ich mag und die das dhnlich
sehen wieich. =

Wovon lasst Du Dich inspirieren?

Ich lasse mich viel von meiner Umgebung inspirieren. Aben-
de mit Freunden, neue Musik, neue Stadte und Gesprache
inspirieren mich am meisten. Auch Vergangenes, die unge-
wisse Zukunft, politische Ereignisse und Herkunft spielen
flr mich eine grofRe Rolle.

Was treibt Dich an?

Was mich am meisten antreibt sind im Endeffekt Impulse.
Also Momente in denen ich Ideen habe und daraus etwas
kreiere. Meistens sind das dann Textideen, Melodien oder ein
Rhythmus, den ich dann direkt aufschreiben muss. Wenn
dann aus diesen kleinen alltdglichen Impulsen ungeplant ein
Lied entsteht, treibt mich das an und motiviert mich dazu,
weiter an meiner Kunst zu arbeiten.

Wer ist Dein Vorbild?

Ich habe kein Vorbild sondern eher viele Personen der Mu-
sik, die mich iber die Jahre geprdgt und inspiriert haben.
Ich habe viel Paramore, Billy Talent und Panic at the Disco
gehort, aber ich bin mit der Musik von Missy Elliott, TLC und
Aaliyah grol’ geworden, die mich immer begleitet hat und
motiviert hat.

Worauf bist Du besonders stolz?

Ich dachte vor 2 Jahren noch nicht, dass ich wirklich Musik
rausbringen kénnte. Im Januar 2020 habe ich dann meine
erste EP rausgebracht, die ich selber geschrieben und pro-
duziert habe. Ich glaube ich war selten so stolz auf mich wie
in dem Moment, als ich das erste Mal die fertige Platte in
der Hand hielt. =

Foto: Jakob Kielga

AYLIN
CELIK

MUSIKERIN

Wovon lasst Du Dich inspirieren?

Ich find ja das Leben selbst ist die coolste, inspirierendste
Biihne, da bin ich wie ein Mix aus Triiffelschwein und Dyson
Powersauger. Dramen, Komodien, Thriller, SciFiin 4 D - und
wir mittendrin. Man muss nur die Antennen auf Empfang
stellen. Alles da: Menschen, die ungewdhnlich denken und
agieren, sich was trauen. Tolle Kunst, grofartige Blicher,
unfassbar schlaue Natur, die uns zeigt, wie’s geht. Meine
Alltags-Lieblings-Oeuvre: Dialoge in der Bahn. Kann man
sich selbst nicht besser ausdenken.

Was treibt Dich an?

Die Idee, die Welt fiir uns alle zu einem tollen, lebenswerten
Platz zu machen. In der wir uns anstandig und auf Augenho-
he begegnen und ’nerichtig gute Zeit miteinander haben. Da
die Welt aber nun mal ziemlich grof ist, schaffen wir das nur
zusammen, jeder mit der besten Version seiner selbst. Wenn
jeder seine Talente einbringt — und jeder kann irgendwas gut
- kann das was werden. Die Aussicht auf eine dicke Katze in
diesem Szenario wiirde mich sehr gliicklich machen.

Mit wem wiirdest Du gerne mal zu Abend essen?
Kommt, lasst uns den Freakbaum schitteln und alle einla-
den, die runterpurzeln. Den Satz aus Bohemian Rhapsody
liebe ich. Ich wiird 'ne Bolo machen, ein paar Eimer Wein
auf den Tisch stellen und Liz Gilbert, Mooji, Stanislav Grof,
Jennifer Lawrence, Dr. Joe Dispenza, Fynn Kliemann und
Celeste Barber dranpacken. Ich glaub, das ware ein super
Mix fiir einen spannenden, lustigen, versoffenen Abend.
Und eine gute Anzahl, um trotzdem Details, die mich inter-
essieren, zu erfahren. =
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Wovon lasst Du Dich inspirieren?

Landschaften und Architektur. Derzeit auch Gesprach inner-
halb der Kiinstlergruppe DARKTAXA (www.darktaxa-project.
net), der ich angehore. Aktuell diskutieren wir, wohin die
Fotografie geht und ob man das Uiberhaupt noch Fotografie
nennen kann.

Mit wem wiirdest Du gerne mal zu Abend essen?
Mit Picasso oder Stanley Kubrick, aber da das nicht geht,
gerne ein Dinner mit Elon Musk.

Wer ist Dein Vorbild?
Friiher waren das schon mal meine Professoren an der
Kunstakademie. Heute sind das Leute, die Haltung zeigen im
politischen Weltgeschehen wie Edward Snowden oder Visi-
ondre wie Elon Musk.

Worauf bist Du besonders stolz?

Dass ich mich nie grofs verbogen habe, und scheinbar recht
authentisch bin, weil man mir das oft sagt. Ich bin auch lieber
stolz auf andere, meine wunderbare Frau und Familie, als auf
mich selbst, oder zum Beispiel auf meinen Hund, wenn er
das Stéckchen bringt. =

RALF
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Foto: Gregor Guski, 2019
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Gekachelte Palmen und leuchtende
Sonnenuntergange: In den Kunstwer-
ken von Katja Tonnissen steckt immer
etwas Fernweh. Ihre Motive sucht sie
auf Reisen, in Dusseldorf finden sie
eine Form. Ein Atelierbesuch.

Text LEONIE PFENNIG

n einem Hinterhof zwischen Flingern

und Stadtmitte versteckt sich das Atelier

von Katja Ténnissen. Eine unscheinbare
Durchfahrt in einem Altbauwohnhaus, da-
hinter Werkstattgebdude und Gewerberdume
- Nichts deutet von aufen darauf hin, was im
Innern entsteht, aulber vielleicht das Bild einer
etwas traurig ausschauenden Palme in der
Glastir. Alles andere als traurig offnet Katja
die Tir zu ihrem Atelier, und auch ihr kleiner
Hund Kitty begrifst den Besuch freundlich
schwanzwedelnd. Uberall im Raum stehen
kleine Topfchen mit Keramikglasuren herum,
am Ende des Raumes hat Katja ein paar fertige
Kunstwerke aufgebaut. Im Regal stapeln sich
Hilfsmittel, Werkzeuge, Spielzeugfiguren und
Materialproben, an der Wand héngen Zeich-
nungen, Skizzen und Fotos. Ein Sofa und ein
paar Stihle stehen einladend bereit.

Schnell sind wirim Gesprach Uber die neusten
Arbeiten, die Katja vor einem Tag auf einen
Transport nach Danemark gegeben hat, und
von denen nur noch Vorstudien und Mood-
boards an der Wand zuriickgeblieben sind.

S
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~ES GING NIE DARUM,
EINEN BESTIMMTEN
GEGENSTAND ZU
GESTALTEN™

,Honeymoon* heif3t der Titel der Gruppenaus-
stellung in der Viborg Kunsthalle, in der es um
die entscheidende Phase einer Beziehung
geht, wenn das Gefiihl der Verliebtheit, die ro-
mantischen Erwartungen und die neue Realitat
der Frischverheirateten aufeinanderprallen. Fur
das Thema war Katja Tonnissen sofort zu be-
geistern. ,Katharina Klang, die Direktorin der
Sammlung Philara hat tiber meine Arbeit ein-
mal geschrieben, ich breche mit der Romantik,
um sie in aller Einfachheit zu présentieren,”
erklért Katja. Sonnenuntergdnge, goldene Pal-
men, Muscheln oder Flamingos - die Motive,
mit denen Katja arbeitet, tragen oft den Stem-
pel ,Kitsch®, doch das genau reizt sie daran,
sich mit ihnen auseinanderzusetzen und dem
verbreiteten Bild noch etwas hinzuzufligen. Fiir
,Honeymoon*“ sind es die bunten Lovebirds,
die Katjas Interesse geweckt haben, kleine Pa-
pageien, die bei uns Unzertrennliche heifien.
lhre Lovebirds sind aber keine niedlichen
Nachbildungen von Vogeln, sondern ein sechs
Meter hohes, auf die Form und die Farbe redu-
ziertes und aufrecht im Raum stehendes Bild
des Vogelpaares, von oben bis unten bestlickt
mit bunt glasierten Platten aus Keramik anstatt
Federn. Oft sind es Worte oder Bilder, wie in
diesem Fall Honeymoon, die bei ihr den Im-
puls flr eine neue Serie auslosen, und meis-
tens finden sich diese in der Natur.

Die Palme ist auch so ein Beispiel von einem
Bild, das sofort Assoziationen hervorruft.
,Wenn ich Palmen sehe, geht mein Herz auf*,
sagt Katja, und damit ist sie nicht alleine. Diese
Sehnsucht nach Ferne, ein Gefiihl von Unbe-
schwertheit, das sich nur im Urlaub einstellt,
von Warme und stdlichem Licht verkdrpert die
Palme wie kein anderes Motiv. Uberhaupt hat
Katja Tonnissens kiinstlerische Praxis viel mit
Reisen zu tun, mit Ideen, die sie wie Souvenirs
mit nach Hause bringt und mit denen sie das
Fernweh im Zaum halt, bevor die ndchste Rei-
se ansteht.

slamps®, Ausstellungsansicht Ciao Mamma, Galerie Jochen Hempel, Leipzig, 2018

Als Katja kurz nach dem Studium an der Kunst-
akademie Dusseldorf mit einem Stipendium in
Israel war, betrachtete sie am Strand von Tel
Aviv jeden Abend den Sonnenuntergang und
suchte nach einer Form, dieses Naturspektakel
in der Kunst festzuhalten. Mit den Moglichkei-
ten der Malerei war sie nicht zufrieden, und
Keramik in Israel herzustellen und nach
Deutschland zu transportieren war kompliziert,
doch zurlick im Atelier in Disseldorf kam ihr
die Idee, den Sonnenuntergang in Form einer
Lampe umzusetzen. So entstand eine umfang-
reiche Serie: flr jeden Tag eine Stehlampe,
deren Schirm den Farbverlauf des Himmels
wiedergibt, wahrend der Fufy aus abstrakten
Keramikformen oder mit Kacheln ummantel-
ten Sdulen an den Verlauf der Farbténe an
Land, zwischen Sand und Meer erinnert. Dass
aus der Idee am Ende eine Lampe wurde, ist
reiner Zufall, erkldrt Katja Tonnissen, es ging
nie darum, einen bestimmten Gegenstand zu
gestalten, der auch noch fiir einen bestimmten
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Zweck gebraucht werden kann, sondern allein
um das Motiv und die damit verbundenen Ge-
danken und Geschichten. ,Ich bin einfach ein
Fan von Sonnenuntergdngen,” schwarmt sie,
,schon immer, seit meiner Kindheit am Nieder-
rhein.”

Auf einer Reise nach Florida vor zwei Jahren
war Katja fasziniert davon, wie die Leute jeden
Abend zum Strand pilgern und dem Sonnen-
untergang applaudieren. Die Themen, mit de-
nen Katja sich beschaftigt, erzéhlen unter ihrer
schénen Oberflédche eben auch viel Gber die
Menschen, Uber Kulturgeschichte und gesell-
schaftliche Phdnomene. Die Serie ,Detox", gro-
(e rétlich glasierte, wulstige Objekte, die nicht
auf den ersten Blick verraten, dass sie Vulven
sind, ist ihre Antwort auf Frauenzeitschriften
und Lifestyleblogs, die einen Beautytrend nach
dem anderen propagieren, und denen sie nicht
die Deutungshoheit iiber den weiblichen Kérper
uberlassen will. Uberhaupt ist Katja Ténnissen

Foto linke Seite: Uwe Walter, Fotos rechte Seite: Ben Hermanni

wunder palm trees®, Installation in Diisseldorf, 2015

~WENN ICH PALMEN SEHE,
GEHT MEIN HERZ AUF.®

sich der Genderfragen und Rollenklischees, die
mit ihrer kiinstlerischen Arbeit gerne in Verbin-
dung gebracht werden, sehr bewusst. Keramik
gilt als typisch weibliches Kunsthandwerk, und
wenn sie in der Metallwerkstatt auftaucht und
ihre grolformatigen Bronzeskulpturen in Auf-
trag gibt, wird sie schon mal schief angeguckt.
,Friher fand ich es ungerecht, dass ich mich
als Frau in der Kunst anders behaupten muss,
heute ist es mir egal. Ich finde es aber sehr
spannend, diese Dynamiken zu beobachten,*
sagt sie. ,Wenn man gute Arbeit macht, wird
die auch ihren Weg finden.”

Katja Tonnissen wird von der Galerie Kunst &
Denker Contemporary vertreten. =
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»Sexin der Sudsee“, Keramik, 2018
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New Work war auch schon vor Corona ein Megatrend. Verstérktes Homeoffice
und Remote-Work konfrontieren nun Unternehmen erst recht mit der Frage, wie

das Biro der Zukunft aussehen soll. Spannende Antworten darauf gab ein
Experte aus dem Dusseldorfer Medienhafen: Alexander Sczech, Inhaber von

citizenoffice.

Interview RAINER KUNST

Mit welchen Erwartungen bist Du in das
Geschéftsjahr 2020 gestartet?
Sehr euphorisch! Wir waren in zahlreichen Projekten invol-
viert, die sich mit den Verdnderungen von Prozessen und
Réumen der Arbeit beschéftigten.

Und dann kam Corona. Wie hat sich Euer Geschaft

und Eure eigene Arbeitsweise dadurch verandert?
Die meisten Projekte durften wir gliicklicherweise fortfiih-
ren. Natiirlich mit Anderungen in der Art und Weise der
Bearbeitung. Bis Anfang 2020 haben wir (iberwiegend in
gemeinsamen, physischen Meetings mit unseren Kunden
und unserem Team gearbeitet. Nun werden Konzeption
und Planung digital sowohl in Einzelarbeit als auch im
Team erarbeitet und mit unseren Kunden besprochen.
Auch unsere sogenannten ,Learning Journeys* mit unseren
Kunden, gemeinsameBesuche zu unterschiedlichen inspi-
rierenden Orten, sind momentan auf Eis gelegt. Gliickli-
cherweise aber lief - und lauft - die Auslieferung der Ware
wie gewohnt weiter. Allerdings war unser stationdres Ge-
schéftim harten Lockdown geschlossen.

~WIR SOLLTEN DAS
ZUKUNFTIGE BURO AUCH
ALS MAGNETFUR REMOTE-
WORKER BEGREIFEN™

Was bedeutet diese Entwicklung hin zu Homeoffice

und Remote-Work fiir zukiinftige Arbeitswelten?
Ich bin mir sicher, dass Remote-Work und Homeoffice sehr
wichtige und dauerhafte Bestandteile unserer Arbeitswelt
sein werden, auch nach Corona. Dadurch wird Kommuni-
kation im Team noch wichtiger. Perspektivisch werden
wirkeinen festen ,eigenen® Schreibtisch im Bliro mehr vor-
finden. Das Biiro wird noch starker ein sozialer Ort sein, an
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Alexander Sczech, Inhaber der Citizenoffice GmbH und mit
seinem Team verantwortlich fiir die Innenarchitektur und
Moblierung bei Flora & Fauna.

dem man die Infrastruktur vorfindet, die man zuhause nicht
hat. Zusammenarbeit, Zugehdrigkeit, Heimatgefiihl stehen
dort im Vordergrund. Mir geféllt die Idee, das zukiinftige
Biiro auch als Magnet flirRemote-Worker zu bezeichnen.
Das Biiro muss daher noch wesentlich attraktiver werden,
damit die Menschen dort gerne hinkommen. Die rdumliche
Dimension der Arbeit braucht dafiir einen neuen Mindset.
Wir durften Euch bei Flora & Faunaja mit neuen Arbeitsrau-
men bereits unterstltzen: mit flexiblen Arbeitsplétzen, un-
terschiedlichen Orten zum Austausch und zur Reflexion,
alles in visuell unterschiedlichen Themenwelten umgesetzt.

Macht Design bei der Biiroausstattung einen

Unterschied?
Ja, definitiv. Ich glaube, dass die Kraft des Designs eine
nicht zu unterschatzende Wirkung erzeugt: ndmlich das
Gefiihl, am richtigen Ort zu sein. Darin flieRen sowohl die
richtig durchdachte Raumplanung ein, die Gestaltung
durch Farben und Materialien als auch die richtigen Produk-
te, die diese Wirkung unterstiitzen. Entscheidend dafur ist
die Kompetenz, ein tiefes Verstdndnis fiir die Organisation
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FUTURE OF WORK

~EIN ORT, AN DEN MAN
GERNE GEHT UND AUF
DEN MAN SICH NACH
DREI TAGEN HOMEOFFICE
FREUT.®

und Kultur eines Unternehmens zu entwickeln und diese
dann in einen einzigartigen Raum zu (ibersetzen. So ent-
steht eine Energie, die sich auf die Menschen Ubertragt. Bei
Flora & Fauna haben wir mit Euch zum Beispiel das Thema
Natur und Biophilie, die Liebe zum Lebendigen, in den The-
menwelten und im Design umgesetzt.

Was ist flir Unternehmen wichtig, die sich jetzt mit

dem Thema Arbeitswelt auseinandersetzen?
Zundchst sollten sie analysieren, welche Rolle Homeoffice
zukinftig spielen soll. Das muss jedes Unternehmen selbst
definieren, wie dieses Verhéltnis aussehen soll. Wichtig ist
auch eine Antwort auf die Frage, wie die Flache und Rdume
genutzt werden sollen, denn die Nutzungsgewohnheiten
werden sich noch weiter verdndern. Die Frage, die gestellt
werden muss, ist: Wie kann das Biiro zum gemeinsamen
,Lagerfeuer” werden? Wie kénnen 6ffentliche und halbof-
fentliche Bereiche gestaltet werden? Ein spannendes zu-
kunftsweisendes Konzept ist etwa das von Vitra entwickelte
Cluboffice: Das ist ein authentischer, identitatsstiftender
Ort, der Kollaboration und Innovation férdert und zu dem
auch socialising parts gehoren, wie zum Beispiel eine Bar.
Ein Ort, an den man gerne geht und auf den man sich nach
drei Tagen Homeoffice auch freut.

1. Ein sogenanntes ,Semi-Closed*, 2. Bar nge: Ein Kaffee in der Bar [adt
die Kollegen zum entspannten Austausch ein, 3. Kommunikation und Colla-
boration: Flexibel gestaltete Arbeitswelten flir spontane Meetings von standig
wechselnden Arbeitsgruppen

Welche Erwartungen hast Du an das Jahr 2021 und

was wiinschst Du Dir fiir die Zukunft?
Ich bin optimistisch, dass die Wirtschaft intakt bleibt, trotz
Corona. Aber bevor es zuriick in die ,Normalitat* geht, mis-
sen wir uns alle Gedanken machen, wie wir uns neu orga-
nisieren wollen. Uns erwarten da viele Aufgaben. Was ich
mir am meisten wiinsche, ist, dass wir als Gesellschaft die
Pandemie lberstehen, ohne inpolitische Extreme zu verfal-
len, unseren Glauben an die Zukunft bewahren und - vor
allem - dass wir wieder ohne Angst unsere Geselligkeit aus-
leben dirfen. Das fehlt mir am meisten. Und ich wiinsche
mir, noch mehr Unternehmen dabei zu unterstiitzen, eine
neue zukunftsweisende Raumarchitektur zu bekommen.
Damit die Menschen ihre Rollebei der Arbeit mit mehr Freu-
de und Freiheit leben kénnen. Wir sind jetzt an dieser-
Schwelle, wo es eine ganz groRen Change geben wird. =

ALLES GESAGT?

Jede Folge, bei der Christoph Amend
und Jochen Wegner einen prominen-
ten Gast einladen, wird so lange ge-
sprochen, bis alles gesagt ist. Um fiir
alles gewappnet zu sein, bereiten die
Interviewer rund hundert Fragen und
auch Spiele vor. So dauern die Folgen
in der Regel zwischen zwei und acht
Stunden. Und das ist bisweilen ziem-
lich kurzweilig.

THE TIM FERRISS
SHOW

Tim Ferriss ist Unternehmer und Best-
sellerautor, bekannt durch sein Buch
»The 4-Hour-Workweek“, das in liber
40 Sprachen (ibersetzt wurde. In sei-
nem Podcast spricht er mit Gasten aus
Wirtschaft, Technologiebranche, Sport,
Politik, Militar, Medizin, Journalismus,
Kunst und Kultur - er will den Zuho-
rern Taktiken, Routinen und Tricks
von Weltklasse-Performern im jeweili-
gen Bereich vermitteln und grabt sich
tief in die jeweilige Thematik ein. Das
Ganze mit einer sehr angenehmen Mi-
schung aus Humor und Tiefgang.
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INSPIRATION

GUTE DEUTSCHE

Linda Zervakis ladt jede Woche ,,Gute
Deutsche“ ein. Prominente Menschen
mit Migrationshintergrund schildern
ihre Erfahrungen in und mit Deutsch-
land sowie Erlebnisse mit anderen
Kulturen. Die Tagesschausprecherin
selbst hat griechische Wurzeln und ist
hier in Deutschland immer die Grie-
chin, in dem Land ihrer Eltern der Al-
man. Durch ihre Gesprache erdffnen
sich nicht nur neue Perspektiven auf
den sperrigen Migrations-Begriff, son-
dern auch auf das ,Deutschsein® all-
gemein.



RESPONSIBILITY

Ein Umdenken von kurzfristiger Profitmaximierung hin zu
einer nachhaltigeren Wirtschaftsweise ist in vollem Gange.
Corona hat diesen Prozess noch einmal beschleunigt.

Wann ist ein Unternehmen heute eigentlich noch nachhaltig?

Text TOM CORRINTH

OVID-19 macht gerade auf brutale Weise klar, was

die meisten Menschen eigentlich schon wussten:

Unsere komplex vernetzte Welt ist ziemlich zer-
brechlich und die konsequente Ausbeutung unseres
Planeten kann auf Dauer nicht gut gehen. Die Pandemie
befeuert damit ein Thema, das in den letzten Jahren oh-
nehin schon zum Megatrend avanciert ist: Nachhaltigkeit.
Aber was heil’t nachhaltiges Wirtschaften eigentlich? Wie
unterscheidet sich ernstgemeinte, nachweisbare Nachhal-
tigkeit vom marketinggetriebenen ,,Greenwashing“? Und:
Lohnt es sich flr ein Unternehmen betriebswirtschaftlich
Uberhaupt, nachhaltig zu sein? Um Antworten zu finden,
trafen wir einige spannende Personlichkeiten - vom Un-
ternehmer Uber den Finanzexperten bis hin zum Wissen-
schaftler.

Wie man Unternehmen nachhaltig managen kann

Patrick Bungard zum Beispiel, der sich seit Gber 15 Jahren
damit beschéftigt, wie gesellschaftliche Verantwortung und
betriebswirtschaftliches Interesse langfristig miteinander
einhergehen kénnen. Der Wissenschaftler ist geschaftsfiih-
render Gesellschafter bei M3trix, einem Institut flr nachhal-
tige Unternehmenstransformation in Koln, und Griindungs-
direktor des Center for Advanced Sustainable Management
an der International Business School in K&In. ,Man kann die
Nachhaltigkeit eines Unternehmens nicht managen, das
geht sprachlich schon nicht. Aber man kann ein Unterneh-
men nachhaltig managen®, zitiert er Prof. Dr. René Schmid-
peter, Mitgriinder der M3trix GmbH. ,Es also so aufstellen,
dass es in Zukunft langfristig erfolgreich sein kann, indem
man 6kologische, soziale und 6konomische Themen inte-
griert. Daflir brauchen wir aber noch mehr als ausgeglieder-
te Nachhaltigkeitsabteilungen in den Unternehmen. Wir
missen dahin kommen, dass Unternehmen als Ganzes
nachhaltig wirtschaften - fir sich und fur die Gesellschaft,
flhrt Bungard aus. Corona deckt dabei gerade schonungs-
los auf, dass es nicht nur moralisch, sondern auch betriebs-

49

~IMMER MEHR KUNDEN
FORDERN NACHHALTIGKEIT
IN PRODUKTEN UND
SERVICES.™

wirtschaftlich hochproblematisch flir Unternehmen werden
kann, wenn sie nur auf Profitmaximierung und Ausbeutung
setzen - ein prominentes Beispiel aus der Lebensmittel-
industrie machte das besonders deutlich. Zudem dndern
sich die Rahmenbedingungen in den letzten Jahren sehr
dynamisch: ,Immer mehr Kunden fordern Nachhaltigkeit
in Produkten und Services. Studien belegen, dass Nachhal-
tigkeit eine grofRe Rolle bei der Jobsuche von Nachwuchs-
fachkraften spielt. Und auch seitens der Politik kommen
global immer mehr neue Gesetze wie zum Beispiel das
Lieferkettengesetz oder die CO2-Steuer. Letztendlich wird
es also auch immer teurer fiir Unternehmen, die sich nicht
nachhaltig aufstellen.”

Start-ups und Konzerne zeigen, wie es geht

Zahlreiche Vorbilder betrachten Nachhaltigkeit bereits als
Teil ihrer DNA - vom innovativen Start-up bis hin zum tradi-
tionsreichen Konzern. Ein gutes Beispiel flr letzteres ist
BASF. In ihrer ,sustainability roadmap*” skizzieren die Lud-
wigshafener - transparent einzusehen auf der Homepage -,
wie Nachhaltigkeit in alle Schritte der Wertschépfungskette
integriert ist: Vom nachhaltigen Einkauf nachwachsender
Rohstoffe Uber die Entwicklung eigener nachhaltiger (soge-
nannter Accelerator-) Losungen bis hin zum respektvollen
Mitarbeiterumgang und gesellschaftlichem Engagement. In
puncto gesellschaftliches Engagement arbeiten einige an-
dere ,Grolbe“, darunter ALDI Stid und Henkel, mit dem So-
zialunternehmen Plastic Bank zusammen. Das Start-up aus
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Vancouver hat einen einzigartigen Ansatz, mit dem es das
Plastikmullproblem l&sen will: In Landern wie Haiti, in de-
nen es keine Recycling-Infrastruktur gibt, kann die lokale
Bevolkerung Plastikmill in bestimmten Sammelstellen
abgeben und erhalt dafiir Geld, Sachspenden oder Sozial-
leistungen. Der zuvor sortierte und verarbeitete Plastikabfall
wird dann wieder der Recycling-Wertschopfungskette zu-
geflihrt. Das ,Social Plastic* wird somit zu einer Art Wah-
rung. ,Der gesammelte Kunststoff wird einfach zu wertvoll,
um ihn wegzuwerfen. Auf diese Weise riicken wir den Wert
des Plastiks starker ins Bewusstsein®, sagt David Katz, Foun-
der & CEO Plastic Bank.

Dem Thema Lebensmittelverschwendung hat sich zum
Beispiel der Disseldorfer Lars Peters verschrieben: In sei-
nem Unternehmen Neue Werte backt er Brot aus Bananen
- und zwar aus solchen, die der Handel sonst entsorgen
wirde, nur weil sie dsthetische Makel haben. Das aussor-
tierte Obst - bis zu 10 Tonnen monatlich - kauft sein Team
flr einen deutlich geringeren Preis ab. Das fertige Bananen-
brot wird schlieflich deutschlandweit tiber die Gastrono-
mie und die Filialen der Backerei ,lhr Backer Schiren®
vertrieben. ,Wir verwenden bei unserer veganen Rezeptur
ausnahmslos naturliche Inhaltsstoffe. Und wir backen aus-
schlieRlich auf Nachfrage, um auch hier der Verschwen-
dungvorzubeugen®, so Peters.

Auch Geld kann griin sein

Nicht nur Wirtschaftsbetriebe werden ,griiner, auch die
Finanzwelt tastet sich vor in Sachen Nachhaltigkeit. So mel-
dete der Fachverband Forum Nachhaltige Geldanlagen im
Juni 2020, dass Privatanleger ihre Investments in nachhal-
tige Anlageformen im Jahr 2019 fast verdoppelt haben -
von 9,4 Milliarden Euro auf 18,3 Milliarden Euro. Die Ratin-
gagentur Scope stellte zudem bei einer Analyse von 2.000
Aktienfonds fest, dass im ersten Quartal 2020 nachhaltige
Geldanlagen in allen Regionen der Welt weniger an Wert
verloren als konventionelle Mitbewerber.

Das Management der GLS Bank aus Bochum dirfte das
kaum (iberraschen: Schon seit 1974 setzt man dort auf
nachhaltige Geldanlagen. ,Rein technisch unterscheiden
wir uns nicht von einer konventionellen Bank. Der grofRe
Unterschied ist aber, dass wir ganz klare nachhaltige Finan-
zierungsrichtlinien haben®, erklart Pressereferent Lukas
Feldmann. Schon bei der Kontoeréffnung entscheidet ein
Kunde, in welcher Zukunftsbranche das eigene Geld einge-
setzt werden soll: Bildung & Kultur, Erneuerbare Energien,

~DAS IST DIE ZUKUNFT VON

DEUTSCHLAND, DASS MENSCHEN
SICH MIT DEM VERANTWORTUNGS-

GEDANKEN VERBINDEN UND

UNTERNEHMEN AUF DIESE WEISE

GRUNDEN.™

Erndhrung, nachhaltige Wirtschaft, Soziales & Gesundheit
oder Wohnen. Seit zwei Jahren beschéftigt die nachhaltige
Bank aulberdem ein Team, das eigens die gesellschaftliche
Wirkung des Kreditportfolios misst. ,Wohnen und Ernéh-
rung sind die ersten Bereiche, die anhand verschiedener
Faktoren tberpriift wurden. Wir kénnen zum Beispiel unse-
ren Kunden schon belegen, dass wir Wohnprojekte finan-
zieren, die giinstigeres Wohnen im Vergleich zum Branchen-
durchschnitt  ermoglichen®, erkldrt Feldmann. Diese
Wirkungskomponente soll nach und nach auch auf die
anderen Zukunftsbranchen ausgeweitet werden.

Verantwortungseigentum: Sich selbst gehorende
Unternehmen mit klarem Auftrag

Diese nachweisbare Wirkung, auch Impact genannt, kann
ein nicht zu unterschatzender Wettbewerbsvorteil sein.
Aber wie wird sichergestellt, dass ein solch nachhaltig agie-
rendes Unternehmen auch in Zukunft seiner Mission treu
bleibt und seine Werte nicht ,ausverkauft werden? ,Indem
der Sinn, der Purpose, geschitzt wird und es unverkauflich
gemacht wird - durch Verantwortungseigentum®, sagt Ste-
fan Schmidt, Geschaftsflihrer der Arche Naturprodukte
GmbH aus Hilden, einem auf feine Bio-Produkte speziali-
sierten Unternehmen. Im Jahr 2019 verkaufte Stefan
Schmidt einen 1-Prozent Anteil des Unternehmens der
Purpose Stiftung. Mit ihrem Modell Verantwortungseigen-
tum sorgt sie daflr, dass teilnehmende Unternehmen
selbstbestimmt bleiben und mit Gewinnen nicht spekulie-
ren diirfen. Stattdessen missen die Gewinne im Unterneh-
men bleiben oder fiir einen guten Zweck eingesetzt wer-
den. Im Fall von Arche ist dieser Zweck die Forderung des
weltweiten 6kologischen Landbaus und die Erhaltung
Uberlieferter kultureller Methoden der Nahrungsmittelpro-
duktion. Denn ein wichtiges Anliegen von Schmidt ist es,
jahrhundertealte asiatische Rezepturen und traditionelle
Herstellungsverfahren in die neue Zeit zu retten. Gewinne
darf er sich selbst nicht auszahlen, kann sie aber z.B. in ho-
here Gehalter seiner Mitarbeiter investieren. Damit all das
garantiert ist, hat Purpose bei allen wichtigen Unterneh-
mensentscheidungen Uber seinen Anteil ein Vetorecht.
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Fotos: Plastic Bank, Neue Werte, Arche Naturkiche

Bilder 1.-3.:

So wird Abfall zur Wahrung:
Das Sozialunternehmen
Plastic Bank sorgt dafur,
dass Menschen in Landern
ohne Recycling-
Infrastruktur Plastikmill in
Sammelstellen abgeben
konnen und im Gegenzug
Geld, Sachspenden oder
Sozialleistungen erhalten.

Sowohl die eigenen Mitarbeiter als auch der Handel und die
Endverbraucher hatten den Schritt ins Verantwortungsei-
gentum sehr positiv aufgenommen, so Schmidt. Er stellt
fest, dass vor allem junge Menschen offen flr die Idee sind.
,Weil sie Eigentum anders als die Nachkriegsgeneration
definieren und sinnstiftend arbeiten wollen. Das ist die Zu-
kunft von Deutschland, dass Menschen sich mit dem Ver-
antwortungsgedanken verbinden und Unternehmen auf
diese Weise griinden.
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Bilder4.und 5.:

Lars Peters, Geschaftsfuhrer
von Neue Werte, backt mit
seinem Team Brote aus
Bananen, die es wegen
,Schonheitsfehlern nicht
in den Handel schaffen.

Bilder 6. und 7.: Stefan Schmidt, Geschéftsfiihrer von Arche
Naturprodukte (2.v.l. im linken Bild), will mit seinem
Unternehmen jahrhundertealte asiatische Rezepturen und
traditionelle Herstellungsverfahren in die neue Zeit retten.

Dass nachhaltiges Denken und Handeln dabei Giberhaupt
nicht im Widerspruch mit einem BWL-Studium stehen
muss, betont Patrick Bungard: ,Man kann heute beispiels-
weise ein Unternehmen griinden, das die Plastikver-
schmutzung der Ozeane behebt und gleichzeitig profitabel
wirtschaften. Ich glaube fest an das Potenzial von Unterneh-
men, Teil der Losung dringender globaler Herausforderun-
gen unserer Zeit zu sein - statt nur Teil des Problems. m
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Fotos rechte Seite: Franz Schuier

“ICH VERSUCHE EINEN MELTING

POT AN BILDTREIBENDEN
KRAFTEN ZU SCHUREN.™
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Ausgehend von Interviews mit Mitarbeitern aus
dem Haus, hat Tim Berresheim die ortspezifische
Wandarbeit ,Project Tumbleweed* entwickelt. Der
Prozess zur Gestaltung des Treppenhauses wurde
bereits in der Bauphase begonnen und startete
mit einem Laserscan der Raumlichkeiten.

ART
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~DIE GENRE-EXKLUSIVITAT
DES ABSTRAKTEN KANN
DURCH COMPUTER-
GENERIERTE KUNST
AUFGEHOBEN WERDEN.™

Vom Kellergeschoss bis zur ersten Halbetage
arbeitet Berresheim mit 3D Effekten. Beson-
ders durch das Aufziehen einer dazugehérigen
rot-griinen Brille und eigene Bewegung treten
Gegenstande optisch hervor. Durch diesen
Effekt wird der digitale Entstehungsprozess
verdeutlicht.



~DIE HOCHTECHNOLOGIE IST
ERST JETZT ZU DEM IN DER LAGE,
WAS WIR VON IHR VERLANGEN."

Details der vierzehn Meter hohen Wandarbeit
sind inspiriert von heimischer Flora. Zu sehen
sind aulRerdem identitatsstiftende Details wie
Spiritanimals oder Gegenstande des Arbeits-
alltags von Mitarbeitern. Allein das Rendering
der detailreichen Arbeit dauerte mehrere Tage.
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AUS

ALTER WURZEL
NEUE KRAFT

ines der neueren Projekte des Kiinst-
E lers Tim Berresheim ist der dritte Teil
der Werkreihe ,Aus alter Wurzel neue
Kraft’. Diese dezentrale Schau in Heinsberg

folgte auf Ausstellungen gleichen Titels in Los
Angeles und Aachen.

Die entstandenen Tafelbilder, Druckgrafiken und
Textilarbeiten wurden im Sommer 2020 an
sechs unterschiedlichen Ausstellungsorten ge-
zeigt. Bildstudien und filmische Dokumentatio-
nen erganzten das Gezeigte und erlaubten ei-
nen Blick auf das umfangreiche Gesamtprojekt.

Begleitend zur Ausstellung des Gesamtkunst-
werkes wurden auch einzelne Arbeiten von
Schiilern gezeigt. Denn fiir das Projekt arbeitete
Tim Berresheim mit 800 Schiilerinnen von
Grundschule und Gymnasium seiner Heimat-
stadt Heinsberg zusammen und entwickelte
eine umfangreiche Aufgabenstellung und Unter-
richtsbegleitung. Die daraus entstandenen
Zeichnungen, Malereien, plastischen Arbeiten,
Fotografien der Schiilerinnen wurden mit sol-
chen der digitalen und chemischen Bildherstel-
lung zusammengefiigt und mit eigenen Arbei-
ten Berresheims zu einem Gesamtkunstwerk
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erganzt. Auf diese Weise wurden nicht nur die
Arbeiten der Schiilerinnen reflektiert, sondern
auch ortsspezifische Aspekte. Nach gezieltem
Locationscouting und anschlieffenden Laser-
scans nahm Berresheim immer wieder auch
Bezug zum Ort. Das hat in diesem Fall auch bio-
grafische Hintergriinde. Denn Berresheim war
selbst Schiiler am Gymnasium in Heinsberg.

Die Ausstellungserdffnung fand als gemeinsame
Radtour mit dem Kinstler zu allen sechs Aus-
stellungsorten statt. =

Fotos: Anna Gala, Alexander Hofmann, © Studios New Amerika

Projekte von Heute
FUr audiovisuelle Ideen von Morgen
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Fotos: 1. Christoph Buckstegen, 2. Stefan Daub

Im vierten Jahrin Folge wurden fiinf Kreativ-Initiativen flr ihre Netzwerkarbeit als
Creative Spaces 2020 ausgezeichnet. Damit lobt Creative.NRW, das Kompetenz-
zentrum flr Kultur- und Kreativwirtschaft nicht nur einen mit 25.000 Euro dotierten

Preis aus, sondern schafft wiederum selbst ein landesweites Netz aus Orten und
Menschen mit kultur- und kreativwirtschaftlichem Engagement.

Text LISA MARIA KUNST

partentbergreifend Akteure der Kultur-

und Kreativwirtschaft, Gesellschaft,

Wirtschaft und Politik zu vernetzen, ist
das Ziel. Dafiir zeichnet Creative.NRW im Auf-
trag des nordrhein-westfalischen Ministeriums
fur Wirtschaft und Digitalisierung jahrlich fiinf
Kreativ-Netzwerke aus. Den Award gibt es
schon seit 2017 und so wéachst das Netzwerk
jahrlich um fuinf weitere Orte an. Die heute ins-
gesamt 20 Spaces kommen bei Veranstaltun-
gen, wie der Preisverleihung des Awards (okay,
2020 war sie dann rein digital...) oder von
Creative.NRW organisierten Roadshows zu-
sammen. Darlber hinaus wird gemeinsam an
Ubergeordneten Themen gearbeitet. Flora &
Fauna freut sich Uber die Auszeichnung und
stellt die anderen vier Creative Spaces 2020
vor.

Haldern Pop Haus

L,Letztendlich geht es um Geschichten und um
Teilhabe“ sagt Stefan Reichmann, Geschafts-
flhrer von Haldern Pop. Und damit nicht nur
vom bekannten Festival im niederrheinischen
Idyll, sondern auch des Labels und dem dies-
jéhrig ausgezeichneten Creative Space ,Hal-
dern Pop Haus“. In diesem liegt eine alte Dorf-
kneipe mit bewusst erhaltenem 50er Jahre
Charme. Eine Off Day Bar. Strategisch giinstig
gelegen, mittig zwischen Paris und Berlin, bie-
tet man in der Gaststatte Unterkunft, Essen und
Trinken fur aufstrebende Musiker. Und wird im
Gegenzug am Tag der Durchreise, dem ,Off
Day“, mit einem kleinen Konzert belohnt. Auf
diese Weise kann man den Grundgedanken
des Festivals Uber das ganze Jahr ziehen. Dar-
Uber hinaus &ffnet sich das Haus aber auch fiir
Aktivitdten der Dorfgemeinschaft - vom Ernte-
dankfest bis zum Fullball-gucken. Teilhabe
fangt eben bei der direkten Nachbarschaft an.

Festival Flair und Dorfkneipen-Charme im Haldern Pop Haus.
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Die Urbanisten

Ahnlich sehen das auch die Urbanisten in Dort-
mund, die sich die Verbesserung des urbanen
Zusammenlebens zum Ziel setzen. Angefangen
hat alles mit Graffiti und dem Wunsch die Stadt
auf legale Art und Weise bunt zu gestalten.
Mittlerweile bespielen die Urbanisten eigenen
Raum auf altem Industrieareal. Die ehemalige
Werkhalle - auch hier ist immer noch jede
Menge alter industrieller Charme erhalten wor-
den - bietet Platz fiir unterschiedlichste Veran-
staltungen, Workshops und Events aus Kunst
und Kultur. In der Urbanisten Manufaktur be-
findet sich eine Holzwerkstatt, die fir Upcyc-
ling Projekte genutzt wird oder fiir die Vorbe-
reitung von Urban Gardening Aktivitdten.
Expertenwissen haben sich die Urbanisten im
Bereich der Aquaponik, eine ressourcenspa-
rende Kombination von Gemiseanbau und
Fischzucht, angeeignet. Im eignen Gewdchs-
haus wird getestet und geforscht. Das erlangte
Wissen wird in Workshops und Seminaren wei-
tergegeben. Auf diese Weise gestalten die Be-
wohner einer Stadt ihren Lebensraum eigen-
verantwortlich  mit und schlieRen ihre
individuellen Ressourcen zusammen.

Impact Hub Ruhr

Das Impact Hub ist ein weltweites Netzwerk
aus Uber 100 lokalen Hubs und 16.000 Men-
schen weltweit. In Essen arbeitet der Impact
Hub Ruhr auf lokaler Ebene mit dem Ziel durch
die Férderung von sozialem Unternehmertum
eine lebenswerte Zukunft zu gestalten. ,Wirt-
schaft sollte anders funktionieren, ndmlich im
Einklang mit Gesellschaft und Umwelt. meint
Janna Prager, Co-Founder des Impact Hub
Ruhrund nennt als Orientierung fiir das eigene
Handeln die 17 Nachhaltigkeitsziele der UN.
Auf iber 600 gm verteilen sich Workshoprau-
me, Coworkingspace sowie Veranstaltungsrau-
me. Dort finden Events zu Themen wie soziale
Innovation, Social Entrepreneurship oder Fe-
male Founders statt. Und auch innerhalb der
Community wird sich ausgetauscht, z.B. hilft
man sich gegenseitig und tauscht Kompeten-
zen aus beim ,Skill Share Lunch® Denn die
Transformation von Wirtschaft und Gesell-
schaft sollte sowohl im Kleinen als auch im
GroRen gedacht und angefasst werden. Dabei
hilft das agieren auf globaler und gleichzeitig
lokaler Ebene.

Die Urbanisten gestalten mit ihren Projekten das stddtische Leben.

Soziales Unternehmertum steht im Fokus des Impact Hub Ruhr.
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Fotos: 1. Jonas Runte, 2. Bjorn Hickmann, 3. Florian Artmann, 4. Carsten Deckert

Fotos: 5.+6. freischwimmer, 7. Flora & Fauna

Das Jugendstil-Bad wurde vor dem Verfall bewahrt und ist heute Ort fir Kunst und Kultur.

Flora & Fauna schafft Anldsse fir den Austausch kreativer Disziplinen.
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Freischwimmer

In Krefeld ist der Ausgangspunkt des Netzwerks
LFreischwimmer® ein altes Schwimmbad von
1890. Insgesamt 8.000 gm umfasst das Geldn-
de. Das ehemalige Freibad hat sich die Natur
zurlickgeholt und auch das Hallenbad wurde
dem Verfall Uberlassen. Nun wollen die ,Frei-
schwimmer® das Bad den Biirgerinnen wieder
zugdnglich machen. Als Ort fir kulturelles Le-
ben und Treffpunkt mit Café. An diesem Ziel
arbeiten Ehrenamtliche unterschiedlichster
Sparten (Kulturschaffende, Kreative, Gastrono-
men, Gartner, etc.) zusammen, veranstalten
Musik und Tanz im Bad, geben Fithrungen.

Flora & Fauna schatzt sich gliicklich Teil des
gesamten Creative Spaces Netzwerks zu sein,
andere Spaces zu besuchen und deren Macher
kennenzulernen. Denn sicherlich kénnen wir
viel voneinander lernen. Ganz im Sinne von
Stefan Reichmann und der Haldern Pop Bar:
LWir brauchen Regen und Sonne, aber eben
auch Meinung und Austausch. Die Gaste brin-
gen Geschichten, Ideen und Durst mit. Und am
Ende gehen sie mit einer anderen Geschichte
wieder nach Hause.“ =



FUTURE OF WORK FUTURE OF WORK

VOM FAUSTKEIL
ZUR KUNSTLICHEN

INTELLIGENZ

Menschen erfanden Werkzeuge, die unsere
physischen Grenzen durchbrachen. Nun stehen
wir davor, dank kiinstlicher Intelligenz unsere
geistigen Grenzen zu durchbrechen und Intelligenz
zu erweitern und vermehren.

Text MARIO HERGER
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Foto links: Barrie Johnson

eim 30-jdhrigen Maturatreffen hatte

ich in Wien die Gelegenheit, mit mei-

nen ehemaligen Schulkollegen zu
plaudern und zu lernen, wie es ihnen so geht.
Dabei war es schon zu erkennen, wie viele von
ihnen beruflich erfolgreich waren und Fami-
lien hatten. Einige mégen zwar etwas grauer
in den Haaren geworden sein, andere etwas
um das Bduchlein zugelegt haben, aber sie
hatten nach wie vor dieses gewisse Lécheln,
diesen Humor, diese Handbewegung, an de-
nen sie zu erkennen waren. Interessant war
zu sehen, dass diejenigen, die in Mathematik
oder in Englisch nicht unbedingt zu den Klas-
senbesten gehort hatten, doch erfolgreiche
Karrieren als Theaterleiter oder als Ingenieure
auf Olbohrplattformen hatten. Jede dieser Fa-
higkeiten erfordert eine leicht andere Art von
Intelligenz. So unterscheiden wir heute unter
anderem Dimensionen wie soziale Intelligenz,
emotionale Intelligenz, kulturelle Intelligenz,
Schwarmintelligenz, Kérperintelligenz, ja sogar
spirituelle Intelligenz. Wir denken mittlerweile
auch an tierische und pflanzliche Intelligenz,
und dass wir Menschen auch kollektiv, kolla-
borativ und verteilt unsere Intelligenzen und
die damit verbundenen Féhigkeiten zusam-
menbringen konnen. Intelligenz ist laut dem
MIT-Professor Max Tegmark, kurzgefasst ,die
Fahigkeit komplexe Aufgaben zu [6sen.“ Und
auf jeder der erwdhnten Dimensionen liegen
wir auf dem Spektrum ganz individuell verteilt.
Damit decken wir als Menschheit mit bald acht
Milliarden Menschen einen multi-dimensio-
nalen Intelligenzraum ab, der beeindruckend
scheint. Hunde mégen teilweise mit unserem
Intelligenzraum Uberlappen, sie belegen aber
auch einen anderen Teil des gesamten Intel-
ligenzraumes. Hunde kdnnen beispielsweise
dank ihrer Nase viel besser riechen. Die senso-
rische Reichweite unserer menschlichen Nase
mag einem Hund hingegen ldcherlich gering
vorkommen. Uns entgehen damit Informatio-
nen, die Hunden vollig selbstverstandlich ist.

~KUNSTLICHE INTELLIGENZ IST
DIE VERMUTLICH WICHTIGSTE
SCHOPFUNG DER MENSCHHEIT.®

Ziehen wir die Intelligenzrdume von Delphinen
oder Ameisen heran, dann merken wir sehr
rasch, wie wenig wir als Menschheit eigent-
lich wirklich an Intelligenzraum abdecken.
Kiinstliche Intelligenz wird von vielen als et-
was angesehen, dass menschliche Intelligenz
nachahmen und verbessern soll. Auch wenn
das wie ein hehres Ziel scheint, so ist es weder
gewlinscht noch vermutlich jemals méglich.
Eigentlich sollten wir kiinstliche Intelligenzen
schaffen, die unsere menschliche Intelligenz
ergdnzt und erweitert.

Betrachtet man Kl als kognitive Erweiterung,
wie ein Hammer oder ein Flugzeug eine physi-
sche Erweiterung unserer Fahigkeiten war,
dann erkennen wir rasch, dass ein Hammer
nicht eine Faust oder einen Arm simuliert. Ein
Flugzeug flattert nicht mit den Fliigeln um flie-
gen zu kénnen. Diese beiden physischen Werk-
zeuge haben ihre eigene Art gefunden, diese
Aufgabe zu meistern, und das teilweise besser
als die Natur und zu unserem Nutzen. Als
Menschheit haben wir immer groRere und
komplexere Probleme zu [6sen. Wenn es uns
gelingt, mehr Arten von Intelligenz zu schaffen,
die uns dabei hilft, diese Probleme anzupa-
cken und zu [6sen, dann sollten wir diesen Weg
gehen. Von Menschen geschaffene Kl kann uns
somit helfen, den bislang von uns nicht besetz-
ten und benutzten Intelligenzraum zu erobern
und fiir unsere Zwecke heranzuziehen.

Es gibt aber doch einen Grund, warum wir Ki
mit dem Blick auf menschliche Intelligenz ent-
wickeln und anwenden sollten: Sie gibt neue
Perspektiven und Ansdtze zum Verstdndnis
menschlicher Intelligenz. Woftiir dienen Gefiih-
le und Emotionen? Was ist Bewusstsein?
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Wie beantworten wir Fragen zu Moral und
Ethik, ohne uns wie bislang immer irgendwie
so durchzuwursteln? Beim Maturatreffen stellte
sich noch eine andere Frage: Der nach der Un-
sterblichkeit. Dreilig Jahre waren vergangen,
und doch erkannten wir uns auf Anhieb wieder.
Was ware, wenn wir uns auf eine Kl hochladen
konnten, und in 10 Menschenjahren 10.000
Jahre auf der Maschine durchleben? Waren wir
da noch wir selbst? Wirden wir uns da noch
erkennen, und wenn ja, was ware das, was uns
als Menschen uns als Individuum so einzigartig
macht? In dieser Hinsicht ist die von uns ge-
schaffene kiinstliche Intelligenz, die vermutlich
wichtigste Schépfung der Menschheit, die uns
Menschen es erlauben wird, uns selbst noch
besser zu verstehen. Kiinstliche Intelligenz wird
uns sozusagen erst richtig zum Menschenver-
stdndnis und damit Menschsein verhelfen. =

Mario Herger forscht nach Technologie-
trends und wie sie sich auf Gesellschaft
und Wirtschaft auswirken. Dariiber
schreibt er Biicher, halt Vortrage und
berdt Unternehmen. Er lebt seit 2001
im Silicon Valley und ist dort unser Part-
ner flir die Inspiration Travels.

Wenn Affen von

Affen lernen

Wie kiinstliche Intelligenz
uns erst richtig zum
Menschen macht

Dr. Mario Herger, 2020
Plassen Verlag

25 Euro
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lora & Fauna ist eine kre-

ative  Community. Das

gleichnamige Haus bietet
auf 1300 Quadratmetern Platz fiir
unterschiedliche Kollaborations-
flachen, eine Kunstsammlung,
eine bewirtschaftete Kiche und
ein Streamingstudio. Mit eigenen
und fremden Veranstaltungen
werden immer wieder Anldsse
zum Austausch und zur Inspirati-
on geschaffen.

Preisgekront: Das Interieur wurde
vom German Design Award 2021
mit einer Special Mention der Ka-
tegorie Architecture ausgezeich-
net. Fir Vernetzungsarbeit inner-
halb der Kreativszene gewann
Flora & Fauna den Creative Spaces
Award 2020.

ERMAN

Das Grand Opening mit 300 geladenen Gasten stellte im Mai 2019
den Auftakt fiir unterschiedliche Veranstaltungen dar.
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GRENZEN AUFHEBEN:
PERFORMANCE UND
BILDENDE KUNST

Bei Veranstaltungen wie ,Vivid live" prasentie-
ren Akteure der lokalen Wirtschaft Gedanken,
Arbeiten und Projekte. Hauseigenes Catering
begleitet das anschliefende Netzwerken.

Das friendly Takeover von Kunst & Denker Contemporary durch den Choreografen Ben J. Riepe und und sein
Team. Im Rahmen des Galeriewochenendes DC Open 2020 prasentierten die Tanzer eine aufwandige Video - und
Live Performance.

Credit: Ben J. Riepe, Kunst & Denker Contemporary, Fotos: Alexander Basile

Fotos: 1.+3.+4. Melanie Zanin, 2. Luca Wanner
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VISIONEN EINE
BUHNE BIETEN

Dusseldorf Marketing und Tourismus lud In-
ternationale Modejournalisten zur Fashions-
how der drei Designerinnen Marion Strehlow,
Miaki Komuro und Aleksandra Kurkowski.
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Fotos: Markus Luigs

Fotos: 1.+2. Carlotta-Luisa Simonis, 3. Melanie Zanin, 4. Maxime Flinger

Geladene Gaste oder offentliche Veranstal-
tungen. Publikum aus der Nachbarschaft
oder aus Ubersee. Die Lesung des Autors und
Zukunftsforschers Christopher Peterka und
die Sonophilia Konferenz.
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SILICON VALLEY,
TAIWAN ODER
LORETTOVIERTEL
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ZEITGEMASSES ARBEITEN

DEFINIERT SICH UBER RAUME
DIGITALE EVENTS HABEN

EINEN QUANTENSPRUNG
GEMACHT.

Unterschiedliche Zonen bieten sowohl
Raum flr konzentriertes Arbeiten als
auch fur Abstimmungen, Workshops
oder einen gemeinsamen Kaffee. Diverse
Kreativunternehmen nutzen die Rdume.

Ob reines Streaming oder digitale Konferenz mit der Moglich-
keit des Austauschs. Technik und begleitende Operator sind
vor Ort wie hier bei Creative Mornings Dusseldorf.

KEEP IN TOUCH:
Eﬁ.‘i‘.ﬂl Abonniere den News-

Irr .- .
letter fiir mehr Infos
zu Flora & Fauna

Oder folge uns:
@floraundfauna_dus
M Flora & Fauna

Fotos: 1.-3. Maxime Fiinger, 4. Celine Al-Mosawi

Fotos: Anna Martin
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Diversitat als Ziel fir deutsche Vorstandsetagen hort nicht bei Geschlechter-
gerechtigkeit auf. Vielfalt hat eben viele Auspragungen. Dariber hinaus hat die
Abbildung einer diversen Gesellschaft durchaus wirtschaftliche Vorteile.

Text VICTORIA WAGNER, NATALIE ANTONI

enschen verschiedensten Alters,

Hautfarbe, kultureller Herkunft, se-

xueller Orientierung, mit oder ohne
Behinderungen bereichern unsere Gesell-
schaft. Wir essen beim lItaliener, Asiaten oder
Griechen, wir horen Musik aus aller Welt und
kommunizieren iber Landesgrenzen hinweg.
Unser Leben ist divers. Und es ist die Vielfalt
an Einflissen, Perspektiven, die uns inspiriert
und voranbringt.

Doch wie kann es sein, dass wir in einer von
Vielfalt geprégten Gesellschaft leben, diese
aber nicht in den deutschen Unternehmen
wiederfinden? Denn die deutschen Fih-
rungsetagen sind vor allem eins: mannlich,
weils und 50 Jahre alt. Nach dem Diversity In-
dex der Boston Consulting Group gehéren nur
etwa neun Prozent Frauen den Vorstdnden an.
Bei nicht-weilten Mitgliedern sind es sogar nur
1,12 Prozent laut ,Corporate Germany has a
race problem®, einem Artikel des Fortune Ma-
gazines aus 2020. Eine Rechnung, die so nicht
aufgehen kann.

Im Vergleich zu anderen Landern, gleicht
Deutschland einem Entwicklungsland. So bil-
den wirin internationalen Studien zu Diversitat
und Inklusion entweder das Schlusslicht oder
belegen Rankingpldtze im unteren Drittel. Soll-
te dies so weitergehen, werden Frauen, die
immerhin die Halfte unserer Gesellschaft aus-
machen, erstim Jahr 2051 gleichberechtigt im
Vorstand vertreten sein. Das ist 13 Jahre spater
als der geplante Kohleausstieg und 29 Jahre
spater als der Atomausstieg!

Man konnte behaupten, wir Deutschen sind ein
Volk von Bewahrern, das erfolgsverwohnt ist,
und dessen Motto lautet: Kontinuitat statt Fort-
schritt. Was vor hundert Jahren gut war, ist
auch heute noch gut.

Die Corona-Pandemie sollte uns jedoch ge-
zeigt haben, wie geféhrlich es ist, sich in ver-
meintlicher Sicherheit zu wahnen. Wahrend
andere Lander problemlos auf digitales Lernen
umgestiegen sind, mussten wir uns in Deutsch-
land mit dem Thema Digitalisierung erst an-
freunden. Das Beispiel hat gezeigt, wie wichtig
zukunftsorientiertes Denken und Mut zur Ver-
dnderung sind. Doch hierflir benétigt es den
Austausch verschiedener Erfahrungen und
Perspektiven. Wenn sich immer nur seinesglei-
chen mit seinesgleichen unterhalt, werden wir
keine Antworten auf die Fragen von morgen
finden. Tatsdchlich haben Unternehmen mit
divers aufgestelltem Topmanagement nach
Studien der Beratungshduser McKinsey und
PricewaterhouseCoopers eine 25 Prozent ho-
here Wahrscheinlichkeit, iberdurchschnittlich
profitabel zu sein, sowie eine dreimal héhere
Wahrscheinlichkeit, innovativer als der Wettbe-
werb zu sein. Doch weshalb lassen grolée deut-
sche Unternehmen dieses Potenzial noch im-
mer ungenutzt?

Es liegt nah, dass dies an einem beschrankten
Diversitatsverstédndnis innerhalb der Unterneh-
men liegen kdnnte. So wird Diversitdt meist auf
das Thema Mann Frau reduziert, obwohl die
kulturelle Herkunft, das Alter, Behinderungen
oder sexuelle Orientierung ebenso zur Vielfalt
beitragen. Zusatzlich fehlen ein umfassendes
Datenmanagement sowie Férderungsmafnah-
men Uber alle Kategorien hinweg. Zu diesen
Ergebnissen kommt der ,German Diversity
Monitor 2020 der Initiative Beyond Gender
Agenda.

Um wirtschaftlich mithalten zu kénnen, muss
sich an dieser Situation eindeutig etwas an-
dern. Denn nur so kdnnen wir gesellschaftliche
Vielfalt auch wirtschaftlich nutzen. =

7

RESPONSIBILITY

ABOUT

Beyond Gender Agenda hat sich zum Ziel
gesetzt, durch integrale Verankerung von
Diversitat und Inklusion (D&I) in der DNA
bérsennotierter und mittelstédndischer Un-
ternehmen, die internationale Wettbe-
werbsfahigkeit der deutschen Wirtschaft
langfristig zu sichern und auszubauen. Ziel
ist es, die Chancengleichheit von Fih-
rungskraften mit Behinderungen, jeden
Geschlechts, jeglichen Alters, kultureller
Herkunft oder unterschiedlicher sexueller
Orientierung sowie Geschlechtsidentitét
bei der Besetzung von Vorstandspositio-
nen und Aufsichtsratsmandaten sicherzu-
stellen und so ein Kulturwandel unter
Einbindung von Politik, Gesellschaft und
Wirtschaft herbeizufihren.

Victoria Wagner, Founder und CEO der In-
itiative, berat Flihrungskrafte auf C-Level
beim Personal Branding. Diese Beratungs-
mandate veranlassten die Entrepreneurin
und Kommunikationsexpertin 2020 zur
Griindung der Beyond Gender Agenda.
Natalie Antoni verantwortet seit Griindung
das Projekt- und Community Manage-
ment der Beyond Gender Agenda.



Foto: Nahil Naseer / Unsplash

Text THORSTEN WELLMANN

n den letzten 20 Jahren habe

ich viel Zeit damit verbracht,

an Tag X eine Werbekampag-
ne zu prasentieren und an Tag Y
in gleicher, dhnlicher oder ganz
neuer Form on Air zu haben. Es
lehrte mich, dass es gut ist, einen
Plan zu haben. Auch wenn deram
nachsten Tag schon obsolet ist.

2018 fasste ich einen Plan, der mit
meinem bisherigen Alltag wenig
zu tun hatte. Ich wollte die erfolg-
reichsten Agenturen der Welt be-
suchen und zu ihren Erfolgsrezep-
ten befragen. Also schaute ich mir
an, wo Agenturen sitzen, die
Cannes-Lowen gewonnen haben.
Und dann: Nichts wie hin. Schnell
war eine freundliche Mail verfasst,
mit einer kurzen Info zu meinem
Plan und der Frage, wann ich zu
einem Interview vorbeikommen
konnte. Man merkt vielleicht, dass
ich mir eine jugendliche Unbe-
kiimmertheit behalten habe. Ich
ging davon aus, auf meine Anfrage
Zusagen zu bekommen.

Nun - von zwolf angeschriebenen
Agenturen haben vier dankend
abgelehnt. Sechs haben sich gar
nicht gemeldet und zwei haben
einem Interview zugestimmt. So-
mit erreichte ich eine Response-
quote von 50% und eine Conversi-
on Rate von 16%. Eigentlich nicht
so schlecht. Also ab ins Flugzeug
- die restlichen Gespréche wollte
ich unterwegs arrangieren. Der
Optimismus stirbt zuletzt.

In Bangkok hatte ich meinen ers-
ten Interviewtermin mit CJ WORX.
Kennt man hier in Europa viel-
leicht nicht, ist aber in Asien eine
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grofse Nummer. Ich traf dort Jinn
Powprapai, Griinder und Mana-
ging Director. Die Lowen aus
Cannes und ,Agency of the Year-
Auszeichnungen gldnzten neben
Interieur aus Designklassikern.
Jinn fiihrte aus, dass man sich bei
CJ WORX zum Ziel setze, Werbung
zum Inhalt der Konversation zwi-
schen Konsumenten zu machen.
Sie eben nicht mehr mit Werbung
zu penetrieren. Und deshalb Kam-
pagnen in Social Media zu starten.
Daftir hat CJ WORX ein eigenes
,Word of Mouth Online Network*
aufgebaut.

Als ich die Agentur verliels, machte
sich Erleichterung breit. Bangkok
- mein erstes Interview. Direkt be-
reitete ich das ndchste Gesprach
vor. In Tokio wollte ich von Andre-
as Moellmann, Chief Experience
Officer bei Geometry Global mehr
Uber asiatische Agenturen und
ihre Kampagnen wissen. Um es
kurz zu machen: Aus einem ge-
planten 7-Tage-Aufenthalt mit ei-
nem Interview sind 250 Tage mit
einem Job geworden.

Geometry Global und das Projekt,
welches ich dort leitete, lehrte
mich Kollaboration. Kampagnen
werden mit verschiedenen Fach-
disziplinen erarbeitet. Das gilt
auch fir den Kunden, ein gleich-
berechtigtes Teammitglied. Manch

INSPIRATION

Kreativer wird sicherlich nervos,
wenn der Kunde Teil der Ideenent-
wicklung ist. Aber die Uberzeu-
gungskraft auf Kundenseite ist
eine andere, wenn gemeinsam
erarbeitete Konzepte bei Entschei-
dungstragern prasentiert werden.
Unser Team bestand aus einem
Entwickler, Ul/UX Spezialist, Digi-
tal-Strategen, Art Direktor, Texter,
Berater, dem projektverantwortli-
chen Kunden und einem Produkt-
manager. Alle an einem Tisch.
Letztendlich diskutiert man am
anderen Ende der Welt die glei-
chen Themen wie bei uns. Nur
sitzt man dort mit sieben unter-
schiedlichen Nationen an einem
Tisch.

Genau das ist es, was ich auf mei-
ner Reise erleben wollte: Die Un-
terschiede und Gemeinsamkeiten
verschiedener Volker dieser ver-
rlickten Welt. Zeit flr einen neuen
Kontinent: Australien. Ich traf Ali-
sia Muscat, Managing Director von
AKQA in Melbourne. Zur Unterneh-
menskultur gehort dort die geleb-
te 4-Tage-Woche. ,Typisch Austra-
lien. Alles ein wenig entspannt.”,
mag man denken. Aber tatsdchlich
hat dies einen positiven Einfluss
auf Produktivitdt und Mitarbeiter-
Engagement. Geplant wird die Zeit
eigenverantwortlich innerhalb der
Teams.
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Wie sehr Arbeitsmodelle von der
Kultur des Landes bestimmt sind,
denke ich und erinnere mich an
Bangkok. Dort steht man dem Ar-
beiten im Homeoffice skeptisch
gegenlber. Kein Wunder - viele
Menschen leben mit der gesamten
Groltfamilie zusammen und fin-
den Zuhause einfach keinen Raum
zum konzentrierten Arbeiten. Wie
steht man dazu wohlim tempera-
mentvollen Stidamerika?

Stidamerikanische Kreative genie-
fRen in der Branche einen sehr gu-
ten Ruf. Zundchst zieht es mich
nach Santiago de Chile - eine
wunderschone Stadt voller Gegen-
satze. Auf der einen Seite hat man
die historische Altstadt, auf der
anderen das hochmoderne Viertel
Providencia mit dem hochsten
Gebdude Sidamerikas. Die Funf-
Millionen-Stadt hat mit einem star-
ken Wohlstandsgefélle zu kdmp-
fen. Mieten oder Restaurantpreise
erschienen mir nicht viel glinstiger
als in Dusseldorf. Und das bei ei-
nem durchschnittlichen Monats-
bruttoeinkommen von ca. 870
EUR.

Ich traf Joaquin Martinez, Ge-
schéftsfiihrer der Agentur Bond
und fragte, inwiefern die Geogra-
phie Einfluss auf Werbung in Chile
hat. Man muss wissen, dass Chile
eine Nord-Suid-Ausdehnung von
tiber 4.300 km hat. Zum Vergleich:
Europa kommt auf ca. 3.800 km.
Und so ist es nicht verwunderlich,

dass in Chile Kultur, Landschaften
und Wetter stark differieren und
entsprechend auch Produktzyklen
und Werbung. Es ist also wichtig
die richtige Werbebotschaft, zur
richtigen Zeit am richtigen Ort zu
platzieren.

In Buenos Aires, dem Paris Sid-
amerikas, wollte ich mehr zu be-
sagter sidamerikanischer Kreativi-
tat erfahren. Immerhin gab es dort
eine kleine argentinische Agentur,
die mit nur 35 Mitarbeitern fir
Coca Cola internationale Kampa-
gnen entwickelt. Maxi ltzkoff, da-
maliger CCO und Partner bei San-
to und Alejandro Dominguez,
Director Strategy und Partner bei
La America erzéhlten mir mehr.

Argentinier gelten Neuem gegen-
Uber aufgeschlossen. Gleichzeitig
ist die politische Situation instabil
- man muss wachsam sein. Dazu
kommt eine grofse Portion Leiden-
schaft. Ich sage nur: FufSball und
Tango. Alejandro von La America
hat einen weiteren Erklarungsan-
satz fur die Stérke argentinischer
Werbung: Psychoanalyse. Buenos
Aires ist die Stadt mit den meisten
Psychologen weltweit. Argentinier
lieben zu diskutieren, debattieren.
Sie mochten ihre eigene Geschich-
te verstehen, analysieren und an-
deren erzéhlen.

Vielleicht kann man sagen, dass
der gelernte Umgang mit Krisen,
starke Leidenschaft und Féhigkeit

Thorsten Wellmann hat tiber 20 Jahre Erfahrun
Werl enturen. Seine Ir mitd
Agenturen der Welt startete er 2018.

zu Analyse und Debatte gute Zuta-
ten fur erfolgreiche Werbung sind.
Stidamerikanische Kreative und
deren Kommunikation Uber einen
Kamm zu scheren, ist allerdings zu
einfach. Die Ladnder unterscheiden
sich stark und diese Gegebenhei-
ten haben Auswirkungen auf ihre
Kommunikation.  Brasilianische
Kampagnen arbeiten z.B. bildge-
waltig und vermitteln Botschaften
eher visuell als durch Text. Ver-
mutlich getrieben durch eine hohe
Analphabeten-Quote - die grofste
in ganz Stdamerika. Mir wurde
bewusst, dass ich trotz meiner Rei-
se um die Welt, nur Ausschnitte
wahrnehmen  kann. Dennoch
mochte ich das Bild erweitern und
verlasse Stidamerika gen Norden.
Bei der South by Southwest Con-
ference in Austin flhrte ich ein
letztes Interview. Mit Ben Shaw,
Head of Strategy, BBH.

Wir sprachen tber Haltungskam-
pagnen. ,Ads, Acts and Action® ist
ein Ansatz, bei dem das Handeln
des Unternehmens die Werbung
bestimmt. Damit &ndert sich auch
die Anforderung an den CMO im

Beraterin
ivsten

Unternehmen. Dieser muss sich
mit vielen internen Abteilungen
abstimmen, Menschen von einer
Idee Uiberzeugen. Das ist miihsam,
kostet Zeit. Aber es flhrt dazu,
dass die Kommunikation von brei-
ten Teilen des Unternehmens und
deren Mitarbeitern getragen wird,
dass Versprechen belegbar sind
und Werbung lebendig.

Das Bild, das ich mir von der Welt
und der Werbung machen konnte,
istwohl noch lange nicht vollstan-
dig. Aber ich kehrte dennoch mit
Gepack voller Erkenntnisse nach
Hause zurtick. Ich habe Inspiration
gefunden. Erfahren, wie man Mar-
ken an Kunden bindet und ins Ge-
spréch bringt. Wie Kultur, Mentali-
tdt und Geographie Kommuni-
kation und Arbeitsmodelle pragen.
Ich habe meine Komfortzone ver-
lassen und meinen Horizont um
einige Kilometer erweitert. Und
vor allem hatte ich eines: Ein ver-
dammt gutes Jahr.

Exklusivitat in Holz
und Handwerk.

Mit Gespdir fiir Holz und Gestaltung denken wir Kundenideen weiter, verfeinern Entwiirfe,
erstellen dreidimensionale Plane und fertigen schliellich handfeste Produkte daraus.

Fir Flora & Fauna haben wir die Holzfassade und alle individuellen Einbauten angefertigt.

Tischlerei Gortzen - Kastellstrale 47 - 47546 Kalkar
Telefon 02824 / 92757 - www.tischlerei-goertzen.de

Go

TISCHLEREI

M. JANREN



ldentitat erzeugt Erfolg.

Mein Name ist Christoph Wallrafen — und ich unterstiitze Unternehmen und Menschen dabei, ihre Identitat
zu erkennen und zu entwickeln. Damit Zukunftspotenziale sichtbar werden und sich neue Wege eréffnen.
Die perfekte Mischung aus Funktion und Design.

Tisch Tyde, héhenverstellbar & Stuhl Physix - das Original kommt von vitra.

Identitatsentwicklung Identitatsentwicklung

fiir Unternehmen fiir Menschen
Identitdtsanalyse Personliche Identitat
Strategieentwicklung Unternehmertum
Kulturelle Evolution Sinnstiftung

O

CHRISTOPH WALLRAFEN

IDENTITATSENTWICKLUNG

Vernetzen Sie sich iiber die sozialen Netzwerke oder auf christophwallrafen.de
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Umschlag: Fedrigoni, Materica Gesso
250 g/gm

Inhalt: Serixo, Multioffset 120 g/gm

Ihr Partner fir die ergonomische

Einrichtung des Homeoffice.
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