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Dieter Hauser ist Designer
und Inhaber von HS Design
Dieter Hauser, Trier.

Bei der Entwicklung der Druckmotive
flir das Display Charmin wurden die
Besonderheiten des groBformatigen
Flexodrucks berticksichtigt.

Vorsicht Falle oder:

Warum Designer keine
Angst vor Technik haben

sollten ...

Erfahrungen von Dieter Hauser

Auch im digitalen Zeitalter gibt es ihn nach wie vor (oder sogar mehr als
je zuvor?!): den alten Zwist zwischen den Kreativen und den Produzie-
renden der schwarzen Kunst. Dabei klappt doch alles viel besser, wenn
die alte Regel beachtet wird: gegeneinander kann es nicht funktionieren,
miteinander wird es vielleicht doppelt so gut. Und das ist im Bereich
Packaging noch viel wichtiger als in den meisten anderen.

ird man im »normalen« Offsetbe-

reich im Regelfall im sicheren

Netz der Standardisierung aufge-
fangen, kann dennoch auch hier eine Menge
falsch gemacht werden. Es erfiillt mich mit-
unter geradezu mit Schadenfreude, wenn im
Spiegel (OK, das ist Kupfertiefdruck, aber
das gleiche Thema) mal wieder eine siindhaft
teure einseitige Anzeige erscheint — entwi-
ckelt von einer der ganz groRen Agenturen —
bei der kein Text zu lesen ist. Warum? Na,
weil eine Bodoni mit sieben Punkt im fast
schwarzen Tonbereich mit tiber 300 Prozent
Flichendeckung aus vier Farben bei der lei-
sesten Passertoleranz schlicht und ergreifend
zulduft. Das hat im Entwurf mit Sicherheit
superelegant ausgesehen. Mit viel Gliick stort
es keinen, wenn der Text nicht wichtig war
und die Anzeige gut aussieht. Schwamm drii-
ber, es ist ja nur fuir einen ganz kurzfristigen
(wenn auch teuren) Einsatz.

Was aber, wenn es bei der neuen Packung
passiert, vielleicht mit der Bedienungsanlei-
tung ? Dann bleibt einstampfen und neu pro-
duzieren. Und jetzt wird Schwarzer Peter ge-
spielt: wer ist schuld, wer hitte das ahnen
konnen, wer darf das bezahlen.

Es gibt ein Rezept, wie man so etwas zwar
nicht zu 100 Prozent ausschlieRen, aber doch
die Risiken und Nebenwirkungen bis auf ein
Minimum reduzieren kann:

Wir betrachten die Anforderungen der
jeweiligen Produktion bzw. der nachfolgen-
den Verarbeitung nicht als Hemmschuh fiir

die Design-Kreation. Vielmehr ist unser
Ziel, schon beim ersten Entwurf die Umset-
zung so zu zeigen, wie sie auch spiter tat-
sdchlich realisiert werden kann. Denn der
Kunde hat Anspruch darauf, dass alles, was
wir ihm vorstellen, auch umsetzbar ist. Nicht
irgendwie auf einem Weg unserer Wahl,
sondern im Regelfall auf einem vorbe-
stimmten Ablauf mit bestehenden Lieferan-
ten. Denn es hilft den Kunden nichts, wenn
wir ihnen die irrsinnigsten Gestaltungen
prisentieren, die entweder auf bestehendem
Weg oder zu den vorgesehenen Kosten
nicht umsetzbar sind. Was nattirlich nicht
schlechtes Design oder faden Kompromiss
bedeutet, sondern optimierte Umsetzungen
fur den jeweiligen Weg.

Fragen, moglichst rechtzeitig; das bedeu-
tet im Regelfall: vor Beginn der Designent-
wicklung. Und vor allem dann, wenn man
mit einer speziellen Technik noch nie zu tun
hatte (kommt ja vor). Denn in allen Berei-
chen ohne DIN-Norm-standardisierter Pro-
duktion sollte man sich grundsitzlich auf
Uberraschungen gefasst machen. Anfangs
war ich erstaunt, wenn man mir am anderen
Ende der Leitung immer wieder sagte, dass
eigentlich nie ein Gestalter anruft, um mal
vorher zu fragen, wie das geht und was ei-
gentlich zu berticksichtigen ist. War ich ein-
fach dimmer und die anderen wussten das
alles?

Fragen, moglichst immer; abgesehen von
bekannten Abliufen (die das beim ersten €3
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Auftrag natiirlich auch nicht waren), wo die
Parameter bzw. die Prozessbeteiligten kon-
stant bleiben. Auch dann, wenn es um zwar
eigentlich bekannte Bedingungen geht, aber
mit neuen Partnern bzw. Lieferanten des
Kunden. So ist z.B. Flexo nicht gleich Flexo,
wenn statt Produzent A eben Produzent B
das macht. Und selbst bei einem einzigen
Produzenten gibt es durchaus verschiedene
Wege nach Rom, sei es im gleichen Haus
oder via Tochterunternehmen. Es hingt
meist von dem zur Verfugung gestellten

Fallbeispiel 1

Fur Heintz van Landewyck entwickelten wir
zum wiederholten Male fur die ducal Ciga-
rette Promotion-Motive, die auf OPP-
Schutzfolien aufgedruckt wurden und so die
Originalpackung unverindert lassen. Die
Produktion erfolgte bei Beucke & Séhne im
Kupfertiefdruck, also waren zunichst keine
Einschrankungen hinsichtlich Auflosung,
Verldufen etc. ersichtlich. Es galt vor dem
Erstauftrag dieser Art, eventuell vorhandene
FuBangeln zu ermitteln. Also zuerst ein

Um die Promotionverpackung optimal zu platzieren wurde eine OPP-Folie so bedruckt, dass
eine halbtransparente Durchsicht simuliert wurde, anstatt nur einfach auf deckendem Weil3
zu arbeiten.

Preis-Qualitits-Verhiltnis ab. Wenn preis-
lich nur Packpapier drin ist, gibt es eben kein
Chromolux.

Kontrollieren, immer wieder in den
Entwicklungsschritten.
schnell geht es mit uns Designern durch, und
vor lauter Begeisterung fiir eine bestimmte
Optik vergessen wir nur zu gern, dass die
Rollenbuchdruckmaschine ja nur sechs Far-
ben hat und die kleine Schrift eben nicht im
Raster aufgebaut werden sollte, die Form
zwar elegant und eigenstindig ist, aber die
Stanze so wahrscheinlich gar nicht funktio-
niert.

Wachsam bleiben, denn Murphy schlift
nie! Er hat uns ja schlieflich auch schon
erwischt. Man lernt eben jeden Tag etwas
dazu und manchmal sogar auch zwei mal.
Also sollte man alle im Team immer wieder
darauf aufmerksam machen und stindig
dafiir sorgen, dass alles immer lebendig bleibt
und in die neuen Entwicklungen mit einflie3t.

einzelnen Denn
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Telefonat mit der Technik bzw. Produk-
tionsleitung mit dem Ergebnis: die Folie ist
das sensibelste Glied in der gesamten Ver-
packungskette. Hier ist also erhohte Vorsicht
geboten.

Dann Muster besorgen, anschlieRend Vor-
gespriche mit den Fachleuten bei Beucke
und siehe da, es gab doch einiges im Vorfeld
zu lernen: z.B. gleichmiRige Farbverteilung
im Druckbild war wichtig, weil sonst die Fo-
lienrollen (Bobinen) durch nur einige pm
Farbauftrag bei ungiinstiger Verteilung sich
ungleichmiRig aufrollen bzw. partiell auf-
bauen und dann instabil in der Produktion
abspulen lassen.

Auch zwei mal WeiR drucken bringt keine
Opazitit wie Siebdruck, das unterliegende
Packungsbild scheint teilweise durch. Wie
wirkt sich das auf das Promotion-Design
aus? Wir haben die halbtransparente Durch-
sicht simuliert, anstatt nur einfach auf de-
ckendem Weil zu arbeiten wie auf Papier etc.

Beim Ergebnis ahnt man nichts von dem
Ringen um hochste Qualitit, doch das soll ja
auch niemand.

Fallbeispiel 2

Den Verpackungs- und Display-Spezialisten
Gissler & Pass unterstiitzen wir bei Bedarf
im Rahmen seines Display-Projekt-Manage-
ments im Teilbereich der Designentwick-
lung. Gissler & Pass bietet seinen Kunden
ein Rundum-Sorglos-Paket, das von der
technischen Entwicklung bis hin zum Co-
Packing auch die gestalte-
rische Entwicklung mit
einschlieft.

Der Vorteil liegt darin,
dass bereits bei der Ent-
wicklung der Druckmo-
tive die Gegebenheiten
des groRformatigen Fle-
berticksichtigt
und funktionierende An-
schlusse bei mehrteiligen
Displays beachtet werden
etc. Langjahrige Erfahrung
in der Entwicklung von
Displays und enge Zu-
sammenarbeit
leisten produktionsfihige
Umsetzungen, ohne even-
tuell nachtriglich Abstri-
che beim Design machen
zu miussen. Dies und auch
aufwendige Nachkorrek-
turen fallen immer wieder

xodrucks

gewihr-

an, wenn (groftenteils aus

Unwissenheit) die Voraus-
setzungen nicht entsprechend berticksichtigt
werden. Auch die terminliche Abwicklung
profitiert davon, ein nicht zu vernachlissi-
gender Faktor in Zeiten immer schneller
werdender Abldufe. Denn Termintreue ist
unverzichtbare Selbstverstindlichkeit bei
komplexen Projekten, bei denen spiter
auch die Logistik mit einbezogen ist. Diese
relativ neue Kooperation »Design & Tech-
nik« wurde in der jungeren Vergangenheit
bereits mehrfach mit Erfolg praktiziert.

Fazit: Wenn man technische Bedingun-
gen nicht als Einschrinkung empfindet,
sondern als normalen Bestandteil eines
Briefings, kann dies vielleicht zum Wett-
bewerbsvorteil werden — zumindest aber
helfen, bestehende Kundenkontakte zu fes-

tigen. o
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