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FRAGEN AN
KREATIVE

Judith Fegerl ist Kiinstlerin
(im Bild: eigene Arbeit)
und Kuratorin des
paraflows-Festivals, das am

1 10. September startet.

Sechs Dinge, die Kiinstler und
Kreative gemeinsam haben . . .
1 aufjeden Fall Triume
2 Idealismus, sie umzusetzen
3 gewisse Egozentrik
4 Fantasie
5 Mut zur Innovation
6 Kraft und Motivation

... und sechs Dinge, die sie
trennen.

1 Die Entscheidung - man
wahlt selbst, ob Kiinstler
oder Kreativer.

2 der Kontext der Arbeit

3 natiirlich die Auflage

4 der Markt

5 Kompromissbereitschaft

Wege, wie digitale Medien |
den offentlichen Raum kiinf- |

tig beeinflussen . ..

1 allgegenwirtige  virtuelle
Kommunikation
2 Dienstleistungen  werden

stindig online verfiighar.
3 mehr Uberwachung

. . . und Griinde, sich daver |

(nicht) zu fiirchten.
1 Das Leben wird bequemer.
2 Der dffentliche Raum wird
um den virtuellen erweitert.
3 Aber: Man muss nichtkom-
merzielle Freiriume erhal-
ten, Fortschritt hinterfragen.

Sechs Beispiele fiir Urban Ha-
cking (heuriges Festivalthema)
1 Guerilla Gardening
2 die ,iiberwachte Herde"
3 Urban Pilgrims, versteckte
Freirdume in der Stadt

| 4 Piratenradiosender

5 Soundinstallation im Park

| 6 Parcours in der Stadt

Und: das schon mal selbst ge-

macht?
Natiirlich. Das ist eine wich-
tige kiinstlerische Praxis
und Strategie. Urban Ha-
cking heifit Verantwortung
fiir den eigenen Lebens-
raum zu iibernehmen, ihn
mitzugestalten.

Wasser im Web

hitp://waterlife.nfb.ca

Die Mikrowebseite zur kanadischen
Umwelt-Doku ,,Waterlife” thema-
tisiert die Trinkwasserproblematik
in aufwendigster 3-D-Animations-
Manier. HeiBt: Es blinkt und schwebt
und wackelt nur so dahin. Infos
werden interaktiv serviert; auch
auf das audiovisuelle Zusammen-
spiel wurde offensichtlich Wert
gelegt. Umgesetzt wurde die Web-
seite von der kanadischen Agentur
Jam3Media.

A Judith Fegerl

Eine Verpackung muss
nicht nur das Produkt
schiitzen, sondern auch
einzigartig, praktisch

und - Uberraschung! -
ehrlich sein. Kein Wunder,
dass Experimente eher
selten sind. e von nicoLe sTERN

Kauf
Mich!
Jetzt!

chén soll sie sein und farben-

froh. Zweckmaflig muss sie sein,

und zum Produkt passen soll

sie auch. Das Wichtigste jedoch
ist, dass sie sich unterscheidet - von ih-
ren abertausend Konkurrentinnen, die
ihr im Supermarkt die Stirn bieten.

Das Designen von Verpackungen,
vor allem von jenen im Lebensmittel-
bereich, ist schwierig. Denn, sagt Erwin
K. Bauer, Chef des gleichnamigen Ge-
staltungsbiiros: ,Es geht nicht nur da-
rum eine Hiille zu entwerfen, man
muss dem Produkt eine Seele geben.”
Im Idealfall miisse eine Verpackung,
die im Regal liegt, den Kunden anspre-
chen und sagen: ,Hallo da bin ich, kau-
fe mich!“, meint Michael Urbanek von
der Agentur Brand Management. Denn
wenn zwei Produkte gleichwertig sei-

«en, differenzierten sie sich einzig iiber

ihr Design, erkldrt Bauer.

Den grifiten Fehler, den ein Pro-
duktdesigner machen kann? Dass er
eine Verpackung entwirft, die dem
Kunden mehr verspricht, als ihm der
Inhalt bietet. Denn: Sei eine Marke
glinstig, miisse der Kunde das erken-
nen, meint Urbanek. Das Produkt diirfe
dann r}}icht per se ,hisslich” konzipiert,

»Es geht nicht nur um die
Hullef Man muss dem Produkt
eine Seele geben.«

jedoch anders als teure Marken weni-
ger aufwendig gestaltet sein. Sei die
Ware teurer, miisse sie auch grifier
sein, sagt Verpackungsdesignerin Su-
sanne Lippitsch. Denn wenn der Kon-
sument den Eindruck gewinnt, ge-
tduscht worden zu sein, wird er das
Produkt nicht mehr kaufen. Barbara
Weifibacher von LDD Communication
hatte den Auftrag, ein Produkt zum
Diskontpreis zu entwickeln: Sie hat die
»S-Budget”-Linie der Firma Spar ent-
worfen. Das Konzept: ein Produkt ent-
werfen, das preiswert aussieht, gute
Qualitdt vermittelt und leicht wieder
erkannt wird.

Zuerst: Recherche. Eine Verpackung zu
entwerfen kann mitunter mehrere Wo-
chen oder Monate in Anspruch neh-
men. Die meisten Verpackungsdesi-
gner setzen sich, noch bevor sie erste
Entwiirfe skizzieren, lange mit einem
Hersteller, einer Marke, einem Produkt
und auch seiner Geschichte auseinan-
der. Es wird hinterfragt, wie das gleiche
Produkt in anderen Lindern aussieht.
Wie ein Produkt verpackt wird, wenn
es im Hochpreissegment rangiert, wie
es angepriesen wird, wenn es giinstig
ist. Auch Marktforschungsergebnisse
werden studiert sowie Zielgruppen de-
finiert. Oft wird getestet, ob der Konsu-
ment das Design annimmt oder nicht.
Im Lebensmittelbereich, sagt Ro-
bert Abbrederis, Artdirektor der Wer-
beagentur Team a5, miisse eine Verpa-
ckung mehr konnen, als nur gut aus-
zusehen. Sie solle den Anforderun-
gen eines Produkts entsprechen: Eine
Halbliter-Pet-Flasche werde meistens

im Biiro oder beim Sport verwendet.
Ein Zwei-Liter-Tetrapak werde eher
von Familien gekauft. Weiters miisse
eine Hiille ihren Inhalt unter anderem
vor Feuchtigkeit schiitzen sowie den
geeigneten Transport ermdglichen.

Daher ist es oft schwierig, Erschei-
nungsform und Material zu wechseln.
»Man muss bedenken, dass es hier
auch um Verkaufseinheiten, Gewicht
und Staplergréfien geht, sagt Urba-
nek. Zudem ist das Aufiere auch ein
Kostenfaktor. Denn einige Hersteller
bringen gewisse , Produktstraien”, also
spezielle Maschinen zur Produkterzeu-
gung, mit. Der Einsatz neuer Formen
oder Rohstoffe wiirde demnach die An-
schaffung neuer Gerite bedingen. Vie-
le Unternehmen kénnen und wollen
sich das nicht leisten.

Innovationen sind aber dennoch
moglich. Zum Beispiel, wenn sich Ver-
packungsdesignerin Susanne Lippitsch
einem Produkt widmet. Denn Lip-
pitsch arbeitet ,riickwérts” - geht also
zuerst vom Auspacken aus. Je kleiner
das Unternehmen sei, desto freier kon-
ne sie agieren, sagt Lippitsch. Je weni-
ger Verpackungen jedoch produziert
werden, desto teurer ist die Produk-
tion. Fiir kleine Firmen ist das aber oft
ein Problem. Und ist eine Verpackung
zu aufwendig, kann es aufierdem pas-
sieren, ,dass sie von den Supermarkt-
ketten nicht gelistet wird. Denn der
Handel will optimal stapeln.”

Schon sein. Muss eine Verpackung
schin sein? Abbrederis glaubt, dass
sich ein Produkt nicht verkauft, wenn
es nicht gut aussieht. Erwin Bauer setzt
die Schonheit eines Produkts voraus,
da der funktionale Aspekt in den Hin-
tergrund tritt. ,Wenn ich mir ein Auto
kaufe, gehe ich davon aus, dass es auf
Dauer einwandfrei funktioniert. Das ist
beim Inhalt einer Verpackung auch so.
Er muss funktionieren.”

Abseits der optischen Komponente
kann sich ein Produkt aber auch iiber
Emotionen differenzieren. Gefiihle spie-
len vor allem bei traditionsreichen Pro-
dukten eine grofie Rolle. Denn dort
funktioniert die Bindung eher iiber die
Marke als tiber die Hiille. Bei alteinge-
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sessenen Marken diirfe man nur wenig+ - %u viel auf einmal?

am Design veridndern, ist Abbrederis
tiberzeugt. Urbaneks Einstellung ist
eine dhnliche: ,Nur der sanfte Weg ist
der richtige. Der Wert einer Marke liegt
in ihrer Besténdigkeit.”

Wichtig ist, dass der Kunde das Pro-
dukt nach dessen Relaunch wieder er-
kennt. ,Verinderungen diirfen nicht zu
stark auffallen®, sagt Susanne Vostrel
von der Werbeagentur Dasuno, denn
sonst ,neigen die Leute dazu sich zu
beschweren.” Das ist auch der Grund,
warum man die Rumkugelverpackung
der Firma Manner nur dezent verjiingt
hat. Die Farben sind gedeckter als frii-
her, die Kokosnuss hat ihren Blaustich
verloren. Das Palmblatt ist weit weniger
grell. Die Verpackung ist dennoch dhn-
lich. ,Wir wollten das Produkt einfach
zeitgemifRer gestalten”, sagt Vostrel.

Warum ist die Milch immer blau? Far-
ben, Texte und Bildanteile sind daher
wesentliche Bestandteile einer Ober-

Lieber dezent. Verdanderungen
dirfen nicht auffallen. Sonst
gibt es Beschwerden.

fliche. Doch woher weif3 ein Designer,
welche Farben er fiir sein Produkt ver-
wenden muss?

Zum einem werde dem Designer
dies in der Ausbildung mit auf den Weg
gegeben. Bei einem Buntwaschmittel
ist klar, dass viele Farben verwendet
werden. Bei Mineralwasser mit Koh-
lensiure sind Farben wie Gelb oder Rot
eher unpassend, sagt Abbrederis. Und
dass man Schinken nicht in Neonfar-
ben verpackt, sondern eher in Land-
schaftstone hiillt, liege auf der Hand.

Urbanek will da lieber mit den
Konventionen brechen. Er findet, dass
Apfelsaft nicht immer griin sowie
Milch nicht immer blau sein muss.
,Denn mit der Farbe Blau hat die Milch
doch iiberhaupt nichts zu tun.” Und ob
eine Verpackung wirklich gut gemacht
sei oder nicht, sagt Bauer, sehe man
letztlich zumindest an einem: an den
Verkaufszahlen. Vs

* Die Verpackung soll

den Kunden
ansprechen, ihn
nicht erschlagen.
it Corbis

DESIGNER

Susanne Lippitsch
hat unter anderem
Taschen fiir den
BMW Mini und
Brétchenkartons fiir
das ,,Schwarze
Kameel* designt.

Brand Management
zeichnet fiir diverse
Clever“-Produkte
verantwortlich.

Die Agentur Team a5
hatte bei Rauch-
wFruchtcocktails* ihre
Finger im Spiel.

Dasuno machten die
»neuen“ Dragee Keksi
und Rumkugeln.

Bei Erwin K. Bauer
hat man diversen
Weinen einen
neuen Anstrich
verliehen.

LDD Communication
hat die ,,S-Budget“-
Linie fiir Spar konzi-
piert.



