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Auch die

Durchlaufzeit
wird kurzer
und das hoéren
Verlage doch

gerne.

Zusatzliche Einsparung dank
Innovativer Weiterverarbeitung

Bedrucktes Papier ist noch keine Zeitschrift. Erst bei der Weiterverarbeitung verwandelt
sich bedrucktes Papier in attraktive Zeitschriften, Broschiiren und Faltblatter.
Das Inline-Finishing bietet obendrein Kostenvorteile, die sich bis auf zu zehn
Prozent des Produktionsbudgets belaufen kdnnen.

Veredelung und Weiterverarbeitung sind gute
Methoden, um sich gegen die knallbunte Vielfalt in
Zeitschriften und Special-Interest-Titeln durchzuset-
zen. Die Anforderungen an die Weiterverarbeitung
sind hoch. Natiirlich muss eine Doppelseite, die iber
zwei Falzbogen lauft, nahtlos im Bruch zusammen-
passen. Karten mit und ohne Perforation werden
nicht zu fest auf der Seite festgeklebt, so dass der
Leser ganz einfach zusatzliche Informationen anfor-
dern kann. Ein Spotlack zieht das Auge des Lesers an
eine bestimmte Stelle der Seite.

Grafikdesignern fallen immer wieder neue Arten ein,
wie sie grafische Produkte prasentieren wollen. Das
ist die Grundlage fur die Suche nach neuen
Techniken und Mdglichkeiten, wobei die Grenze des
technisch Machbaren immer weiter wandert.

Inline-Finishing auf dem Vormarsch

Mindestens ebenso wichtig ist die Suche nach
Mdglichkeiten, um die Kosten zu reduzieren. Arie
van Eijk und Hans Falk arbeiten beide bei Roto
Smeets Sales & Production Support in den
Niederlanden. Arie van Eijk: ,,In den letzten Jahren
sind die Mdglichkeiten des Inline-Finishings schnell
gewachsen. Das heif3t in einem Arbeitsschritt falzen,

data - paper - inspiration

heften oder leimen und schnei-
den. Fir den Kunden bedeutet
das eine Kosteneinsparung. Auch
die Durchlaufzeit eines Druckauf-
trags wird kirzer und das horen
Verlage und Werbeagenturen
doch sehr gerne.”

Zeitschriften lassen sich immer
mehr inline zu kompletten Pro-
dukten verarbeiten. Hans Falk:
,Eine Zeitschrift mit bis zu 96
Seiten, deren Umschlag aus dem-
selben Papier wie der Innenteil ist,
kann bei einem nicht zu hohen
Papiergewicht als fertiges Produkt
aus der Druckmaschine kommen.
Fur Verlage ist das besonders
interessant.” Fur eine niederlandi-
sche Wochenzeitschrift betrug die
erzielte Einsparung nicht weniger
als zehn Prozent des gesamten
Produktionsbudgets. Da kommt
schon einiges zusammen.

Denselben Trend sehen die beiden

Spezialisten bei der Direktwerbung
und bei Drucksachen fiir den
Einzelhandel. Van Eijk: ,,Auftrag-
geber wahlen immer haufiger
abweichende Formate. Dariber
hinaus mdchten sie die Kosten
reduzieren und suchen nach
Papiersorten in Kombination mit
Formaten, damit ihre gedruckte
Werbung besser zu den Ange-
boten passt, die sie auf den Markt
bringen."

Falk: ,,Wir stellen ein enormes
Kostenbewusstsein fest. Dank
neuer Techniken kénnen wir nicht
nur fir viel mehr kreative
Moglichkeiten sorgen, sondern
zugleich auch dafur, dass die

Kosten im Rahmen bleiben."

Weitere Informationen zu
Papiersorten und Falzmdglich-
keiten erhalten Sie bei lhren

Key-Account-Managern.

Es riecht nach Erfolg. Sie kennen dieses einzigartige Gefuhl: erfolgreich sein. Wenn am Ende des Buchjahres die Zahlen doch wieder

befriedigend sind, dann ist das sehr beruhigend. Roto Smeets hat trotz der schwierigen Wirtschaftslage das letzte Jahr mit positiven

Ergebnissen abschlieBen kdnnen. Nicht zuletzt durch die Férderung unserer strukturellen Effizienz ist es uns gelungen, die

q Kosten im Zaum zu halten und Gewinne zu erzielen. Von dieser Effizienz profitieren Sie tbrigens auch. Roto Smeets sucht
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René van Werkhoven (Allgemeiner Direktor Roto Smeets)

besser da, gerade heute! Damit auch Sie den Geruch des Erfolgs genieRen kénnen.

ebenso wie Sie immer nach Méglichkeiten zu Kosteneinsparungen und innovativen Lésungen. Mit Roto Smeets stehen Sie




Papier sorgt fur Emotionen

Damit eine Zeitschrift positiv erlebt wird, ist die Papierwahl besonders wichtig. Bei jungen Lesern
behaupten die bewahrten Zeitschriften ihren Platz zwischen den neuen Medien. Zwei auffallende
Ergebnisse aus wissenschaftlichen Forschungen der Universitat von Helsinki.

Eine Zeitschrift muss ein harmo-
nisches Ganzes bilden. Neben der
auf die Zielgruppe zugeschnitte-
nen Information und starken
Bildern gehort dazu die richtige
Wahl von Papier - dessen
Papiergewicht, Weil3grad, Dicke,
Oberflache gut passen sollten —
Drucktechnik, Auflésung, Farb-
kontrast, Detailelementen, Fotos
und Gestaltung.

Das hat eine wissenschaftliche
Untersuchung der Universitat
von Helsinki im Auftrag des
Verlags Sanoma ergeben. Roto
Smeets beteiligte sich als
Partner an dem Forschungs-
projekt. Bei der Untersuchung
ging es vor allem um die
Messung von Dingen wie
Ergonomie, Benutzer-
freundlichkeit,  Aus-
strahlung von Ruhe,
Rhythmus, Erlebnis und
Einflgen in die persén-
liche Lebenswelt der
Leserinnen und Leser

auch Jugendliche

von Zeitschriften.

das Lesen von

Die groRe Leserstudie
lieferte auffallende Re-
sultate. So stimmten

ist die Fest-

stellung, dass

Zeitschriften viel

am Bildschirm. Zeit-
schriften kombinie-

komfortabler fin-

die Ergebnisse aus ver-
schiedenen L&ndern
zum groBten Teil mit-
einander Uberein. Stan-
dardisierte Erfolgs-

rezepte gibt es allerdings nicht.
Verlage dirfen jedoch auf keinen
Fall die regionale oder nationale
Kultur ihrer Leser aus den Augen

verlieren.

Erst Papier, dann Bildschirm

Bemerkenswert ist die Feststel-
lung, dass auch Jugendliche
das Lesen von Zeitschriften viel
komfortabler finden, als das Lesen

den, als das Lesen

am Bildschirm.

ren Text, Bilder
und Anzeigen zu
einem angenehmen
Umfeld: Gedruckte
Medien greifen auf
sinnliche Erfahrungen zuriick. Sie
kdénnen den Klang von Papier
horen, Sie kdnnen Papier riechen
und fuhlen. Gedruckte Medien
sind in den Augen junger Leser
benutzerfreundlicher und zugéng-
licher. AuRBerdem sehen gedruckte
Fotos und Farben auf Papier bes-
ser aus als auf dem Bildschirm.

Die Studie weist darauf hin, dass
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Bemerkenswert

die Auswirkung des Papiers auf
die Erfahrungswelt der Leser
untersucht werden kann. Die
Forscher behaupten, dass zur
Schaffung einer positiven und
optimalen Leseerfahrung eine
weitgehende Zusammenarbeit
zwischen Auftraggebern und
Produktspezialisten wunschens-
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wert sei. Ob gedruckte Kommu-
nikation zielgruppengerecht ist,
héngt stark von der richtigen
Kombination von Inhalt, Papier,
Gestaltung und Technik ab.
Dabei ist Papier ein kritischer
Faktor, der sowohl die redaktio-
nellen als auch die Anzeigen-
seiten gut aussehen lassen muss.

-~

~

Papier erfordert genaue Wahl

Aus der Untersuchung der Universitat von Helsinki ergibt sich,
dass die Wahl der Papiersorte eines Verlags groRe Genauigkeit
erfordert. Wo Gestalter eher dazu neigen, mattes, oft etwas

gelberes Papier zu wéhlen, geben Leser von Zeitschriften beinahe

immer strahlend weiRen, glanzenden Papiersorten den Vorzug.
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Die
Kombination
von Geruch und
Bild sorgt
dafur, dass
Leser sich
besser an
eine Anzeige

erinnern.

Verbraucher
verzaubert von
duftenden Anzeigen

Diifte haben einen positiven Einfluss auf den Gemutszustand
und das Kaufverhalten von Menschen. Der Geruch von frisch

gebackenem Brot in einem Supermarkt lockt die Kunden in die
Backwarenabteilung. Jetzt ziehen langsam Diifte in Drucksachen ein.

Eine Anzeige wirkt auf alle Sinne
ein. Bild, Text und Gestaltung sind
dabei wichtig. Aber auch die Art
und Weise spielt eine Rolle, wie
die sich das Papier anfuhlt und
wie es riecht. Die Summe aller
dieser Eindriicke kann stérker sein
als ein toller Werbespruch.

Der Geruch eines Produkts konn-
te bis vor kurzem nur umstand-
lich umschrieben werden. Die
Losung bieten duftende Druck-
farben. Im Offsetdruck ist es
mdoglich, Difte enthaltende
Mikrokapseln aufzutragen, die
aus einer Anzeige ein Geruchs-
erlebnis machen.

Jeanine Verbeek ist Projekt-
managerin bei Senta, einem
Marketingberatungsunternehmen
fir sinnliche Markenkommunika-
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tion, also auch fur duftende Drucksachen. ,,Aus
unseren Untersuchungen hat sich ergeben, dass
die Kombination von Geruch und Bild dafir
sorgt, dass Menschen sich doppelt so gut an eine
Anzeige erinnern. Leser und Leserinnen beschaf-
tigen sich aktiver mit einer Duftanzeige. Sie kén-
nen sich die Anzeige nicht nur ansehen, sondern
auch daran riechen. Nach dem Kontakt mit einer
Duftanzeige, sind Verbraucher eher bereit, ein
Produkt zu kaufen." Laut derselben Unter-
suchung stieg der direkte Kontakt der Anzeige
auf 84 Prozent der Leser.

Dufte im Tiefdruck

2003 brachte der Marmeladenhersteller Hero eine
neue fruchtige Vanillemarmelade auf den Markt,
die nach Frucht und Vanille riecht. Die Anzeige
erschien im Tiefdruck in der Dezemberausgabe der
niederlandischsprachigen Zeitschrift Allerhande,
einer monatlichen Veréffentlichung der Super-
marktkette Albert Heijn. Diese Duftdrucktechnik
ist nicht vollkommen neu. Roto Smeets produzier-
te in Zusammenarbeit mit Senta bereits vor einiger
Zeit Dufte im Tiefdruck in den wochentlich erschei-
nenden Frauenblattern Libelle und Margriet.

Benine Janssen, Produktmanagerin bei Hero, ist
mit der Duftanzeige in Allerhande sehr zufrieden.
,.Vanille ist ein Duft, der bei Lesern eine positive
Reaktion hervorruft. Hero wollte sich das bei sei-
ner neuen Marmeladenserie Fruit&Vanille zunutze
machen und schaltete eine Duftanzeige. Das
Produkt wurde auf diese Weise sehr auffallend im
Markt eingefuhrt."

Reiben Sie Uber die
Anzeige, und entdecken
Sie die Kraft von Geruch

und Papier.

ROTO SMEETS DEUTSCHLAND GMBH
PaulusstraRe 1, 33602 Bielefeld = Tel.: 0521 / 966 663 < Fax: 0521 / 6 32 38
Mehr Informationen finden Sie auch auf unserer Website www.rotosmeets.com

COLUMN

Das Team von Roto Smeets
Deutschland freut sich, Sie an
dieser Stelle wieder begriiRen zu
dirfen.

Mit Interesse haben wir lhre
Reaktionen auf unseren ersten
Newsletter verfolgt.

Um lhnen fur lhre Drucksachen
weiterhin das gewisse Extra bieten
zu konnen, haben wir unsere
Berater, die wir Ihnen in der ersten
Ausgabe vorgestellt haben, neu
ausgestattet. Unsere  Herren
Hageresch, Horn und Segbert sind
nun jeder im Besitz einer aufwen-
dig gestalteten und zusammenge-
stellten Sammlung verschiedener
Papierqualitaten und -grammatu-
ren. Mit diesem 'Paper-Guide'
haben wir das ideale Instrument,
Sie bei der Wahl des richtigen
Papieres zu unterstiitzen. Denn
Ihre Drucksachen sollen sich ja von
der Masse abheben. Und das nicht
nur in Form und Inhalt, sondern
auch in der Wahl des richtigen
Papiers und Formates.

Neugierig? Mdochten Sie unseren
'Paper-Guide' auch einmal ken-
nenlernen?

Dann bitten Sie doch einfach Ihren
Berater um eine Prasentation.

Gerne informieren wir Sie Uber
den aktuellen Stand der Technik,
suchen fir Sie die optimale
Produktion im  gewdlnschten
Druckformat, Umfang und in jeder
Auflage heraus. Alle dazugehori-
gen Dienste vom Entwurf bis zum
Vertrieb planen und koordinieren
wir selbstverstandlich auch.

Das breitgefacherte Dienstleis-
tungsangebot von Roto Smeets
haben wir in einer neuen
Broschiire zusammengestellt. Jetzt
druckfrisch erschienen.
Interessiert?

Dann lassen Sie sich doch schnell
ein Exemplar reservieren. lhre
Bestellung nehmen wir gerne tele-
fonisch unter +49 (0) 521 966 663,
per Fax unter +49 (0) 521 6 32 38
oder per E-Mail an
rs.deutschland@rotosmeets.com
entgegen.

Klaus Hageresch,
Geschaftsfuhrer
Roto Smeets Deutschland






