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Caparol Icons
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Caparol Icons-Projektleiterin Annika Murjahn tGber die neue Marke fiir Luxusfarbe
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Startschuss fiir die Ausstellung ,Icons of Colour and Design - Wandfarben und Mébel mit Kultcharakter (links) war Ende April im stilwerk in Hamburg. Rechts:
Caparol Icons im Museum Kiinstlerkolonie in Darmstadt. Die Nuance 60 namens Ode to Joy ist ein brillantes Lapislazuli-Blau inspiriert vom Blau der Europaflagge.

Caparol Icons ist eine 120 Nuancen umfassen-
de Luxus-Farbenkollektion, die Innenfarben
und Innenlacke umfasst. Das Familienunter-
nehmen DAW SE aus Ober-Ramstadt hat damit
im vergangenen Jahr den Bereich der Luxus-
Farben betreten, der bislang von ausldndi-
schen Herstellern dominiert war.

Annika Murjahn ist Kunsthistorikerin, Mit-
glied der DAW-Inhaberfamilie und die Schwes-
ter von Dr. Ralf Murjahn, CEO DAW. Sie nennt
Caparol Icons die ,,erste deutsche Marke fiir
Luxusfarbe“. Als Caparol Icons-Projektleiterin
hat sie die Kollektion gemeinsam mit einem
interdisziplindren Team aus Trendforschern,
Kunsthistorikern, Innenarchitekten und Kolo-
risten erarbeitet. Die 120 Nuancen greifen
Farbtrends der vergangenen sechs Jahrzehnte
im Kontext von Architektur, Design, Kunst,
Mode sowie Musik und Literatur auf. Die Kol-
lektion ist jedoch alles andere als retro, son-
dern setzt auf zeitgendssisches Wohnen.

Die Farben basieren auf einer eigens entwi-
ckelten Rezeptur, sind besonders hoch pig-
mentiert und sorgen — vom Profi fachgerecht
eingesetzt - fiir eine ebenmdBig matte, samti-
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ge Oberfldche. Die wasserbasierte Rezeptur
ist geruchsneutral, kommt ohne Ldsemittel
oder Weichmacher aus und erméglicht Farben,
die selbst fiir Kinderspielzeug geeignet sind.
Die Icons Farben werden nach hochsten Um-
weltstandards in Deutschland nachhaltig her-
gestellt. Unter dem Motto ,,Icons of Colour and
Design — Wandfarben und Mdbel mit Kultcha-
rakter sind die Caparol Icons-Farben in Zu-
sammenarbeit mit stilwerk bis zum Juni in ei-
ner Ausstellung zu erleben. Diese tourt im
Rahmen einer Roadshow durch die drei stil-
werk-Standorte Hamburg, Berlin und Diissel-
dorf. Die 120 Nuancen werden dabei gemein-
sam mit Designikonen von stilwerk-Marken
und -Handlern in Szene gesetzt. Nach Ham-
burg Anfang Mai ist die Ausstellung in den
stilwerk Hausern Berlin (11. bis 28. Mai) und
Diisseldorf (30. Mai bis 19. Juni) zu sehen.
eurodecor-Redakteur Alexander Radziwill traf
Annika Murjahn zum Gesprdch in Berlin.

Wie kam es zur Entwicklung der Kollektion na-
mens Caparol Icons?

Mein Bruder Ralf Murjahn hat im Jahr 2013
die Designerin Dr. Paula Macedo Weif8 ken-

nengelernt. Aus ihrem Gesprdch tber Farben
entstand die Idee, eine einzigartige Farbkol-
lektion speziell fiir den deutschen Markt zu
entwickeln. Er wollte als erster deutscher Her-
steller in diesem Markt, der von ausldandi-
schen Herstellern dominiert war, prasent sein.
Von Anfang an wollten wir deutsche Umwelt-
und Gesundheitsstandards beriicksichtigen.
Caparol Icons sind geruchsneutral, weicher-
macher-, schwermetall- und l6semittelfrei und
wir haben den Schreibeffekt (Spuren, die bei
Beriihrung auf matten Farben mit vielen Pig-
menten entstehen kénnen -red) extrem verbes-
sert. Die hohen deutschen Standards was ELF,
kinderspielzeuggeeignet etc. angeht sind im
vom Ausland besetzten Luxus-Innenfarben-
segment nicht selbstverstandlich — das ist ein
Alleinstellungsmerkmal unserer Marke. Paral-
lel haben wir ein Farbkonzept entwickelt, wo-
bei ich ins Spiel kam. Wir haben einen Weg
gesucht, unsere Tradition und Erfahrung in
etwas fiir eine neue Generation zu {iberfiihren.

Die Icons-Farben unterscheiden sich also nur

aufgrund ihrer Rezeptur und des Produktions-
standorts von anderen Luxus-Farben?
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Nein, nicht nur. Andere Marken im
Segment der Luxusfarben leben sehr
von Tradition, Stichwort Schloss, Land-
haus oder Le Corbusier, Bauhaus. Ich
mag diese Farbtone auch sehr, aber
uns war es wichtig, eine moderne, zeit-
gendssische Kollektion zu entwickeln.
Die 120 Farben von Caparol Icons bilden
Farbzyklen der vergangenen sechs Jahr-
zehnte ab. Nehmen Sie zum Beispiel
die Fiinfziger mit diesen speziellen
Farben etwa der Autos, sehr pastellig.
In den Siebzigern waren es Erdtone,
Braun und Orange sowie psychedeli-
sche Farben. Wir hatten mehrere tausend Far-
ben definiert und immer weiter reduziert, um
unsere Farbikonen daraus abzuleiten. Die Kol-
lektion ist zwar verwurzelt in der Geschichte,
auch in unserer eigenen Geschichte, aber
nicht retro. Es gibt zum Beispiel bei Icons ein
Neon-Orange NO 115 Electrifying, das es in
den Siebzigern so nicht gab. Wir haben an-
hand der bestehenden Einfliisse eine moderne
Kollektion erarbeitet. Diese umfasst zu einem
Drittel neutrale Tone, zu ein Drittel intensive
Tone und zu einem Drittel Tone fiir modernes,
zeitgendssisches Wohnen, was alle Wohnstile
und Anspriiche abdeckt. Es ist also keine kurz-
lebige Trendkollektion, vielmehr stellt sie et-
was Bleibendes dar.
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Um diese Farben herum erzdhlen Sie Ge-
schichten, gehen auf historische Ereignisse
ein. Was ldsst sich zum Beispiel iiber einen
doch eher neutralen Grauton sagen?

Wir haben recherchiert und uns gefragt, wa-
rum manche Tone Assoziationen wecken. Es
war uns wichtig, einen emotionalen Einstieg
zu finden. So erinnert unser Mondgrau NO 13
Sea of Tranquility zum Beispiel an den Mond-
krater, auf dem 1969 Apollo 11 gelandet ist.
Das soll nicht denjenigen ansprechen, der
sich wie in den Sechzigern einrichtet, wobei
sich das natiirlich so filtern und umsetzen
lasst. Vielmehr wiinschen sich viele Menschen
Farben, die zu etwas passen, was schon in der
Wohnung steht, zu Mébeln zum Beispiel, und
das leisten die Caparol Icons. Das Europablau
NO 60 Ode to Joy ist ein Ton aus den Neunzi-
gern, das ist sehr offensichtlich, aber viele

andere Tone sind nicht so leicht zu definieren.
Der aktuell diskutierte Klimawandel etwa wird
bei uns als kiihles Blauweifs NO 1 B1s eines
Eisbergs abgebildet. Das Schwarz NO 10 Tribu-
te to Vinyl librigens, das sich an die Farben
der LPs anlehnt, ist ein grof3er Erfolg — diese
Geschichten machen die Produkte emotional
erfahrbar.

Deutschland gilt nicht gerade als Land der
grof3en Farbexperimente. Das hat auch ganz
praktische Griinde. In vielen alten Mietvertra-
gen steht: Wand muss bei Auszug weif} gestri-
chen sein. Andert sich da so langsam etwas
im Bewusstsein der Menschen?

Deutschland wird farbiger. Frither gab es
eine Akzentwand, das waren die letzten zehn
Jahre, heute wird viel mehr gesehen, dass man
mit Farben auch gestalten kann. Wie viel At-
mosphdre Farbe schaffen kann, wie gemditlich
es sein kann, nicht in klinischem Weif3 zu woh-
nen. In Deutschland wohnen viele Menschen
zur Miete, das stimmt, es dndert sich aber et-
was im Bewusstsein. Wohnen insgesamt wird
wichtiger, das Zuhause einzurichten, auch mit
Farbe, gewinnt an Bedeutung.

Luxus-Farbe heif3t fiir Caparol also einerseits,
eine Geschichte hinter dem Produkt zu pré-
sentieren, aber anderseits dem Kunden auch
Qualitdt Made in Germany zu bieten?
Qualitdt ist das, was man von Caparol erwar-
tet. Caparol Icons folgt dem, ist aber ein kom-
plett neues Produkt. Wir haben uns ange-
schaut, wie der Standard bei unseren Wettbe-
werbern ist, und den wollten wir {ibertreffen.

Annika Murjahn spricht bei den
Caparol Icons von der ,ersten
deutschen Marke fiir Luxusfarbe®.

Mein Bruder sagte: Wenn wir nicht
ein besseres Produkt auf den Markt
bringen, miissen wir es nicht ma-
chen. Und Made in Germany hat im-
mer noch einen starken Ruf.

Wie kommt die Farbe zum Endver-
braucher? Luxus-Farbe ist nichts fiir
den Baumarkt, nichts fiir den Sel-
bermacher. Lduft der Vertrieb iiber
den qualifizierten Fachhandel, iiber
einen Onlineshop oder sogar iiber
eigene Laden?

Vertrieb und Distribution veran-
dern sich iberall, nicht nur bei Farbe. Es han-
delt sich bei Caparol Icons aber um ein Profi-
produkt, es wird von Profis verarbeitet, und wir
halten die Vertriebswege ein. Denn wir gehen
davon aus, dass sich Verbraucher, die auf
Caparol Icons setzen, an den Profi wenden. Wir
werden keine eigenen Stores aufmachen, son-
dern setzen auf Handelspartner, die Caparol
kennen und jetzt auch auf ein Luxusprodukt
von uns zugriickgreifen kdnnen. Es gibt auch
zusatzliche Facheinzelhdndler, die zum Bei-
spiel ansonsten auch Tapete, Stoffe oder Lam-
pen verkaufen. Irgendwann wird es auch einen
Onlineshop fiir Caparol Icons geben. Aber auch
bei dem werden wir unseren Handel immer mit
einbeziehen. An dem werden wir nicht vorbei-
gehen, denn das sind unsere Partner.

Sie gehen mit den Caparol Icons auf eine
Roadshow. Warum in den stilwerk-Hausern?
Die Prdsenz in den stilwerken ist eine tol-
le Moglichkeit, unsere junge Marke in einer
Designinstitution umgeben von vielen Luxus-
marken zu prdsentieren. Dort sind Menschen,
die sich hochwertig und markenbewusst ein-
richten mochten. Wir werden dort die Farben
der Jahrzehnte in stilisierten Hausern und
Wohnsituationen zeigen und dazu Mébel-lko-
nen prasentieren. Wir erzahlen die Geschichte
der Farben, allerdings in jeder Stadt anders.
In unserer Kommunikation zeigen wir aus-
schlie3lich authentische Referenzobjekte -
wir stylen keine Shootings. Hierbei zeigen wir
H&duser, Hotels, Restaurants, Galerien, Ge-
schdfte und Biiros, die mit Caparol Icons ge-
staltet wurden. ALEXANDER RADZIWILL
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