ANALYSE

Die Auswahl an Feinpapieren ist so
grofs wie nie - wihrend diejenigen, die
dariiber entscheiden, welches Papier
fir einen Druckauftrag verwendet
werden soll, weniger wissen als je
zuvor. Dies geht zumindest aus ver-
schiedenen internationalen Studien
hervor. Dabei wird die Wahl des richti-
gen Papiers immer wichtiger. Dies
wirft dann konsequenterweise auch
die Fragn auf: Wenn 73% der Druck-
kunden auf ihre eigenen Papier-
kenntnisse vertrauen, warum miissen
sich dann 75% auf den Rat des
Druckers verlassen? Stimmt das Bild
also nicht mehr, dass Kunde oder
Agentur vorgeben, welches Papier

zum Druck eingesetzt wird?

PAPIER & WERBUNG

Sind Druckkunden wirklich
ahnungslos’

StoraEnso zieht Konsequenzen aus den nachlassenden Papierkenntnissen

»Noch vor wenigen Jahren liefen
fast alle Druckauftrage tber Werbe-
agentureng, sagt Mads Lindegaard,
Papiereinkaufer bei Kerteminde Tryk,
Danemark. »Papier wurde von
einem qualifizierten, auf den Ein-
kauf von Druckerzeugnissen spezia-
lisierten Mitarbeiter der Agentur
ausgewahlt. Heute kommen rund
50% unserer Auftrage direkt von
den Endkunden. Dabei schwankt
das Kaufverhalten sowie das Papier-
wissen sehr stark. Einige Kunden
wissen mehr, einige weniger.«

Nicht geniigend Unterstiitzung?

Dieses Szenario ist nicht typisch fiir
Déanemark, sondern dirfte den meis-
ten Druckern auch hier zulande be-
kannt sein. Nach der Erfahrung vie-
ler Druckereien wachst bei den
Kunden das Wissen (iber Papier —
gerade bei groBeren Unternehmen.
Nicht zuletzt wegen des Know-hows
der Druckereien, die ihre Kunden
beratend unterstiitzen.

Wie mehrere unabhdngige Untersu-
chungen bestétigen, gibt es in Agen-
turkreisen groBe Schwankungen bei
den Papierkenntnissen. Eine Ge-
meinschaftsstudie von Print Buyers
Online.com und PaperSpecs.com
bietet in diesem Zusammenhang
einen interessanten Aspekt. Befragt
wurden Art Directoren, Druckkun-
den, Produktioner und Grafikdesig-
ner. Nach dieser Studie sind die Aus-
sagen zwar breit gestreut, zeigen
aber insgesamt einen gewissen
Frust:
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W »Papier ist zu kompliziert.«

H »Die Auswahl ist zu groB.«

| »Der Vergleich zwischen einzel-
nen Papieren ist schwierig.«

B »Es ist schwierig, an Proben,
Dummies und brauchbare Mus-
ter zu kommen.«

B »Es gibt Mangel an Informatio-
nen, Einblicken und Alternati-
ven.«

B »lch schaffe es nicht, auf dem
Laufenden zu bleiben.«

W »Es ist schwierig ein ausgewo-
genes Kosten-Leistungsverhalt-
nis zu finden.«

B »Es gibt zu wenig Fortbildungs-
veranstaltungen.«

(Die Aussagen sollen an dieser Stel-
le nicht weiter kommentiert werden,
doch scheint auch etwas Desinte-
resse vorhanden zu sein — schlieB-
lich bieten Papierhandel und Papier-

hersteller gute Muster und inte-
ressante Weiterbildungsmdglichkei-
ten in Form von Seminaren etc.)

Papier ist ein Profilierungsfaktor

Da die Auflagen kleiner werden und
der Lebenszyklus einer Drucksache
immer kirzer wird, missen immer
haufiger Entscheidungen (iber den
Einsatz des richtigen Papiers getrof-
fen werden. Und da sich gedruckte
Kommunikation an immer enger
eingegrenzte Zielgruppen richtet,
gewinnt der Einsatz des richtigen
Papiers zunehmend an Bedeutung.

Papier fiir Biirokommunikation:

Wer optimale Lesbarkeit mit einer
beschreibbaren Oberflache vereinen
will, verwendet dieses matte, unge-
strichene Papier. Ideal geeignet als
Schreibpapier, fiir Finanzberichte,
Handbiicher und Produkt-

blatter.




Papier fiir Bilder und Grafik: Wenn
optische Wirkung hochste Prioritat
hat, ist ein mehrfach gestrichenes
Papier zu empfehlen. Beispielsweise
fiir hochwertige Broschiiren, Foto-
und Kunstbénde, reprasentative
Unternehmensdarstel-
lungen, Einlagen und
Umschlége.

Das Dilemma der Druckkunden wird
noch deutlicher, betrachtet man die
Marktentwicklungen. Der Termin-
druck wird heftiger, Effizienz immer
wichtiger, und fir die Papierauswahl
bleibt immer weniger Zeit. Kaum
noch jemand ist auf das Aussuchen
des richtigen Papiers spezialisiert —
also muss irgend jemand die Aufga-
be zusatzlich Gibernehmen.Mit fata-
len Folgen.

Denn es gibt sehr viele unterschied-
liche Papiere und ebenso viele Wahl-
méglichkeiten. Marken und Namen
kommen und gehen, Papierspezifi-
kationen &ndern sich. Und was be-
deuten die oft geringfiigigen Ande-
rungen technischer Parameter fiir
die Praxis? Kénnte bei dem Uber-
angebot an Papier nicht mancher
auf die Idee kommen, irgend eins zu
nehmen?

Druckereien wissen, warum die Pa-
pierauswahl entscheidend fiir ge-
druckte Kommunikation ist. Die
Komplexitdt der Medienwelt nimmt
standig zu, durch die Informations-
flut, der wir ausgesetzt sind, wird es
immer schwerer, wahrgenommen zu
werden und eine Botschaft zu ver-
mitteln. Sich in dieser Situation zu
behaupten, wird immer wichtiger,
aber auch schwieriger. Dabei bietet
gedruckte Kommunikation verschie-
dene Mdglichkeiten, dem Wettbe-
werb voraus zu sein. Dabei kann mit
innovativem, auffallendem Design
gearbeitet werden. Zudem wird eine
bessere und profiliertere optische
Ansprache durch exzellenten Druck
erzielt.

Publikationspapier
erlaubt exzellente
Druckergebnisse bei
niedrigen Flachengewichten: Dieses
opake Papier gewahrleistet Effizienz
und Wirtschaftlichkeit bei Druckauf-
tragen in hohen Auflagen, wie Perio-
dika, Zeitschriften, Katalogen und
Werbematerial.

Das Problem jedoch: Auch groBarti-
ge Konzepte, herausragendes De-
sign und Spitzenfotos stehen und
fallen mit der Papierauswahl. Des-
halb bendtigt der Auftraggeber
meist Rat und Unterstlitzung bei der
Papierauswahl.

Papierauswahl leicht gemacht

Aus diesen Trends und Entwicklun-
gen hat Stora Enso Fine Paper den
Schluss gezogen, dass die Papier-
auswahl vereinfacht werden muss.
Die Graphic Paper Collection soll
einen Beitrag dazu leisten.

»Fir die Kunden ist Papier ein kom-
plexes Produkt. Man kann nicht von
jedem erwarten, dass er Uber die als
Entscheidungsgrundlage notwendi-
gen Kenntnisse von Papiereigen-
schaften und technischen Spezifika-
tionen verfligt. Wir miissen unsere
Informationen daher der Realitét
anpassen und uns dabei immer an
der Anwendung, dem Vorhaben und
den Prioritdten, die der Anwender
setzt, orientieren,« sagt Lars-Gun-
nar Larsson, Strategic Marketing
Director Stora Enso Fine Paper. »Wir
betrachten es als ersten Schritt eines
langen Prozesses und wollen damit
eine gemeinsame Plattform fir alle
an der Wertschopfungskette Betei-
ligten bilden und die Zusammenar-
beit von Handlern, Druckern, Desig-
nern und Kunden erleichtern.«

Die Paper Collection soll Papierkate-
gorien bieten, die fir Standard-
Druckanwendungen geeignet sind,
Druckkunden das Leben erleichtern

Papier fiir Bilder und Text: Fiir
exzellente Laufeigenschaften wahlt
man matte, gestrichene Papiere. Sie
vereinen hervorragende Lesbarkeit
mit guter Bildwieder-

gabe in Biichern,
Landkarten, Bro-
schiiren, Katalogen.

und allen Beteiligten an der Papier-
auswahl, dem Wissenstransfer und
letztlich der effektiven gedruckten
Kommunikation eine gemeinsame
Plattform bieten.
Die Einfiihrung der Stora Enso Gra-
phic Paper Collection bietet eine ver-
einfachte Sicht des Papiers, namlich
aus der Perspektive des Endanwen-
ders. Die Verwendung einfacher, an-
wendungsorientierter Symbole und
leicht verstandlicher Papierkategori-
en erleichtert die Papierauswahl. Die
Symbole versehen das Produktsorti-
ment direkt mit den erforderlichen
Informationen und tiberbriicken die
Wissensliicke.
Das wirkt vielleicht sehr simpel. Aber
in den meisten Fallen sucht der Kun-
de kein Papier mit speziellen Eigen-
schaften. In der Regel miissen die
Grundanforderungen erfiillt sein. Es
geht darum, die richtige Qualitat fiir
das jeweilige Vorhaben zu finden
und das beste Preis-/Leistungsver-
haltnis sicher zu stellen. Es erleich-
tert aber auch dem Drucker die Emp-
fehlung fiir eine bestimmte Papier-
sorte.
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Branchen
Software

automatische
Kalkulation
arbeitet genau
und schnell.
Das spart Zeit
und Kosten
in der Auftrags-
bearbeitung
und erhoht die
Produktions-
sicherheit.”
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