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WOHIN MIT DEN FOTOS?
Reisezeit ist Fotozeit: 93%
der Bevölkerung halten ihre
Eindrücke in Bildern fest.
75% der Deutschen greifen
dafür auf eine Fotokamera
zurück. Aber auch Handy -
fotografie erfreut sich immer
grösserer Beliebtheit: 25%
benutzen die im Mobiltele -
fon eingebaute Kamera. 
Doch was passiert mit den
Bildern? 82% legen Fotos
auf der Festplatte ab. 30%
bestellen auf herkömm liche
Weise Fotoabzüge, vor allem
junge Menschen bevorzugen
den Sofortdruck: 36% der
18- bis 29-Jährigen drucken
ihre Bilder direkt in einem
Ge schäft aus. 23% der
Bevöl kerung kleben die
Urlaubsfotos noch immer in
ein Foto -
album. 

Zu nehmend beliebter in
allen Al ters  gruppen werden
aber auch Foto bücher: 27%
aller Befragten ent scheiden
sich für diese Art der Präsen -
ta tion. Cewe hat dabei auch
auf den Trend zu Videos per
Handy oder Kamera reagiert:
Videos können neben den
Bildern als QR-Code platziert
wer den und dann über ein
Smartphone oder Tablet ab -
gespielt werden.
Diese Ergebnisse sind Teil
einer re präsentativen Umfra -
ge, die Cewe in Koopera tion
mit forsa bereits zum zwei -
ten Mal durchführte. 
› www.cewe.de

ERWEITERTE PRO-REIHE 
Ricoh erweitert sein Angebot
für den Produktionsdruck um
die beiden Einzelblatt-Syste -
me Ricoh Pro C5110S und
Pro C5100S. Mit einer Aus -
ga begeschwindigkeit von bis
zu 80 Seiten seien sie für die
be darfs gesteuerte Produk -
tion geeignet, heisst es bei

Ricoh.
Die

neue Toner-Rezep tur
ver grö ssert den Farbraum der
Mo delle nach Angaben von
Ricoh um 10%. Da der Toner
für eine niedrigere Fixiertem -
peratur entwickelt worden
sei, erfülle er das Ziel, die
Um weltfreundlich keit zu
optimieren. Zudem verkürze
sich die Vorwärm zeit, was
die Produktivität erhöht.
Die Modelle sind zu dem die
ersten Drucksysteme von
Ricoh mit einer weiterent wi -
ckelten Tonertransfer-Techno -
logie, die auf stark struktu -
riertem Material hochwertige
Druckergebnisse bietet.
Kenn zeichen der Modelle ist
ihre umfangreiche Medien -
unterstützung, da die neue
Fixiereinheit die Daten der
Medienbibliothek nutzt, um
für jedes Substrat die Fixier -
temperatur und den Walzen -

druck anzupassen. Eine wei -
tere An wendung ist das Dru -
cken von Bannern bis zum
Format von 1.260 mm.
Die Systeme sind mit einigen
Technologien ausge stat tet,
die für das Modell Pro C901
Graphic Arts + ent wickelt
wurden. Eine breite Palette
an Wei ter ver arbeitungs optio -
nen wie Falzen, Booklet
Finisher und Stanzen erhöht
die Flexibili tät. 
› www.ricoh.de

INDIVIDUELLE BRAUSE
Erstmals in seiner Geschichte
hat Coca-Cola den Schriftzug
von den Flaschen genommen
und ihn durch rund 150 Vor -
namen, Kosewörter und Ju -
gendbegriffe ersetzt. Dazu
produzierten HP Indigo Digi -
tal druckmaschinen rund 800
Millionen personalisierte Eti -
ketten.
Mit der Kampagne ‹Share a
Coca-Cola›, die am 1. Mai

startete und noch bis Okto -
ber 2013 laufen soll, spricht
Coca-Cola Konsumenten in
32 europäischen Ländern an.
Das Coca-Cola-Logo auf den
Flaschen der verschiedenen
Produkte wird dabei mit 150
Vor-, Spitz- und Kosenamen
des jeweiligen Landes kom -
biniert. Rund 70% der unter -
schiedlichen Flascheneti ket -
ten sind mit Vornamen be -
druckt, etwa 30% mit Kose-
namen.
Um die 800 Millionen perso -
nalisierten Etiketten zu pro -
duzieren, wurden konven tio -
nelle Drucktechnologie und
Digitaldruck kombiniert. Der
statische Inhalt der Eti ketten
wurde zunächst kon ventio -
nell auf 38-Mikrome ter-Folie
ge druckt. Anschlie ssend wur -
den die Rundumetiketten mit
den Namen personalisiert. 
Be teiligt waren acht Digital -
dru cker in ganz Europa, die
die perso nalisierten Eti ketten
auf zwölf Maschinen der Se -
rie HP Indi go WS6000 her -
stellten.

Knapp drei Monate liefen die
Maschinen rund um die Uhr.
Mit einer durchschnittlichen
Maschinenverfügbarkeit von
86% bewiesen die Maschi-
nen während des Dauer -
drucks hohe Zu verlässigkeit. 
Alle Digitaldruckmaschinen,
die für das Projekt eingesetzt
wurden, hatten identische
Kon figurationen und Einstel -
lungen, um deckungsgleiche
Produktionsergebnisse zu

sichern. Und um die Einheit -
lichkeit der Markenfarbe auf
allen Maschinen zu ge währ -
leisten, gaben HP-Indigo-
Experten die Farbrezeptur für
die rote Druck farbe vor, die
als Massstab für die Analog-
und Digitaldruck-Erzeugnisse
der Kampagne diente. Die
vorgegebene Rezeptur wird
zukünftig als Referenzfarbe
genutzt.
Coca-Cola begleitet die
Kampagne darüber hi naus
mit einem integrierten Mar -
ketingprogramm zur Online-
Einbindung der Kunden. Zu -
sammen mit den Verpa ckun -
gen bietet ein Por tal den Ver -
brauchern eine Online-Platt -
form, auf der sie Dosen on -
line ge stalten, personalisie -
ren, anschliessend virtuell
verschicken oder sich ins
Haus liefern lassen können.
› www.hp.com
› www.shareacocacola.com

ist in Deutschland grösster
Werbeträger: Mit einem An -
teil von 68% werden mehr
als zwei Drittel des Netto-
Werbevolumens, das 2012
18,42 Mrd. Euro betrug, in
gedruckte Medien inves -
tiert. Das sind mehr als
12,5 Mrd. Euro. Die Online-
Werbung kommt dagegen
nur auf ein Volumen von
rund 1 Mrd. Euro. Mehr da -
zu lesen Sie in unserer Aus-
gabe ‹Druckmarkt impres-
sions 67›.
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LOOKBOOK 
Mondi hat gemeinsam mit
der Kreativagentur Say Say
Say einen auf Bio Top 3 next
gedruckten Kunst- und De -
sign katalog kreiert. Das
‹Lookbook› prä sentiert eine
Kollektion von Fotografie
und Grafikde sign, geordnet
nach Themen wie Fashion,
Technologie, Kunst, Luxus,
Architek tur, Beauty, Design
und Liebe. Mit Reproduktio -

nen in Schwarz-Weiss, Farbe,
verschiede nen Typo-Designs
sowie Veredelun gen ist das
‹Lookbook› ein zeitloser Bild -
kata log.
«Durch das Lookbook wird
das Po ten zial von Bio Top 3
next, Grafik design auf Papier
zur Geltung zu bringen,
greif bar und augen schein -
lich. Die Naturweisse des Pa -
piers verstärkt das zeit gemä -
sse Design. Die Illustrationen
werden nicht von den star -
ken Kon trasten dominiert,
die üblicherweise mit hoch -
weissen Papieren erzielt wer -
den. Die Bilder sprechen für
sich – und das ist genau das,
was wir mit dem Lookbook
erreichen woll ten. Einige der
im Lookbook vertre tenen
Künstler verlangen seither,
dass wir Bio Top 3 für ihre
Ausstel lungskataloge ver -
wenden», sagte Jutta Wacht
von Say Say Say. 
› www.mondigroup.com

WHAT'S NEXT  
Sappi Fine Paper Europe hat
die 6. Ausgabe des Kun den -
magazins ‹What’s Next› ver -
öffentlicht. ‹What's Next›
bie tet Inhalte, mit denen
Sappi die Bedeutung von Pa -
pier als Medium hervorhebt,
soll Sappis Leidenschaft für
den Druck zum Ausdruck
bringen und reizt das Poten -
zial von Papier aus. Das Ma -
ga zin wurde auf fünf Publi -

ka tions papieren gedruckt:
Galerie Fine, Galerie Fine
Silk, Royal Roto Silk, Royal
Press 400 und Ga lerie Art
Silk. Dabei wird erklärt, wa -
rum bestimmte Papier sorten
für bestimmte Zwecke ge -
wählt wur den. Damit erhal -
ten die Leser Informationen
zur Unterscheidung der Pa -
pier eigen schaften.
In der Ausgabe dreht sich
alles um das Thema Haptik.
Das Magazin macht deut lich,
wie die emotionale und tak -
tile Erfahrung des Lesens auf
Papier Anstösse zum Han -
deln geben kann und was
Druck Unternehmen beim
Erreichen von Umsatzzielen
bringt. 
› www.whatsnextmagazine. 
net

SACHBUCHCHARTS 
Während für die Enzy -
klopädie Brockhaus das Ende
absehbar scheint, ist die 26.
Auflage des Duden eines der
bestverkauften Sachbücher
Deutschlands. Das 1.216
Seiten starke Nachschla -
gewerk erschien Anfang Juli
mit rund 5.000 neu auf -
genommenen Wörtern.
Dabei ist der neue Du den
mehr als nur ein Buch: Als

umfas sen des Paket zur
deutschen Sprache besteht
es aus Buch, Wör terbuch-
App für Smart phones und
Tab lets sowie dem Zu gang
zur elektro ni schen Duden-
Rechtschreib prüfung.

Erstmals sind die elektro ni -
schen Dudenprodukte mit
dem gedruck ten Buch fest
ver bunden. Über einen Code
stehen die digitalen Kom -
ponenten zum Herun terladen
ohne zusätzliche Kosten zur
Ver fü gung. Der neue Duden
ist für 24,99 E erhältlich.  
› www.dudenhochdrei.de 

MAILING-FIBEL
Eller hat mit der ‹Mailing.fi -
bel› ein Nachschlage werk
aufgelegt, das sich aus -
schliesslich den Themen Mai -
ling und Dialogmarketing
widmet. Das Buch im DIN-
A4-Querformat vereint Infor -
mationen zu Konzep tion, Ge -
stal tung, technischer Um set  -
zung, recht lichen Vorgaben
sowie postalischen und ver -
sandtechnischen Aspekten,
die für die Planung, Kalku -
lation und Durchführung von
Mailingkampa gnen wichtig
sind. Im zweiten Teil sind
Muster aller bei Eller ver füg -
baren Mailing-Formen, Pa -
pier-Alternativen sowie wich -
tige Informationen zu den
Produk ten und ihren Einsatz -
möglichkeiten zu finden. Da -
mit sind alle für den Mailing -
versender relevanten Infor-
mationen einfach und schnell

verfügbar. Eine innovative
Spiralbin dung er möglicht es,
Ände rungen bei recht li chen
und postalischen Bestim -
mun gen, aber auch bei den
Pro dukt mustern einfach
auszu tau schen. 
Die ‹Mailing.fibel› ist im
Web shop Eller-mailings.de
für eine Schutzgebühr von
35 Euro er hältlich.
› www.eller-mailings.de

ACHIEVE CTP-SYSTEM
Nachdem der Markt für CtP-
Systeme zumindest in unse -
ren Breiten gesättigt scheint,
gibt es erstmals seit längerer
Zeit wieder neue CtP-Belich -
ter. Mit den Achie ve-Syste -
men T400 und T800 will
Kodak die digitale Plattenbe -
bilderung er schwinglicher
machen. Die CtP-Systeme
be ruhen auf der Thermo-
Technologie, mit der auch die

Kodak Trendsetter arbeiten
und bieten bei 2.400 dpi
Auflösung einen Durchsatz
von bis zu 28 Druckplatten
pro Stunde. Die Achieve-
Plattenbelichter sind mit

TH5-Thermoköpfen ausge -
rüstet, die einen präzisen
Punkt belich ten. Er hat keine
bewegli chen Teile, ist robust
und lässt sich einfach war -
ten. Mit einer möglichen
Energie einsparung von bis zu
40% gegenüber dem Trend -
setter können die Achieve-
Plattenbelichter ressourcen -
schonender produzieren. Zu -
dem eignen sich die CtP-
Systeme für die Bebilderung
der prozessfreien Sonora-XP-
Platte. 
› www.graphics.kodak.com




