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Bel Magazinen Eindruck machen

Druckereien, die auch noch in
einigen Jahren erfolgreich
sein wollen, miissen heute
kontinuierlich neue Produkte
kreieren. Der Hybriddruck bie-
tet hierzu Moglichkeiten, die
auch im Zeitungsdruck schon
langer diskutiert werden. Bei
der Groupe Sego hat man sich
dazu entschlossen, den Hy-
briddruck auch bei der Pro-
duktion von Magazinen ein-
zusetzen. Realisiert wurde die
neue Technologie bei Groupe
Sego mit zwei Prosper 520
Eindrucksystemen von Kodak.
World of Print war vor Ort,
um einen Blick auf die Instal-
lation zu werfen.

ie Groupe Sego ist ein Unterneh-

men in Privatbesitz, das heute mit
12 Rollenoffsetmaschinen ca. 15 wo-
chentliche und monatliche Magazine
im oberen Qualitatssegment druckt.
Die gesamte Produktion auf einer Fla-
che von 55.000 Quadratmetern ist vor
den Toren von Paris angesiedelt. Ein
weiteres Unternehmen der Gruppe ist
in der Vorstufe aktiv. Hier werden in
drei Schichten Gber 100 Magazine er-
stellt. , Als langjahrige Anwender von
Kodak-Produkten, beispielsweise dem
Kodak Prinergy Workflow und der Ko-
dak Elektra XD Thermoplatte, lag es
flr uns nahe, uns an Kodak zu wen-
den, als wir ein neu aufkommendes
Marktsegment erkannten”, schildert
Hervé Richard, Vorstandsvorsitzender
der Sego-Gruppe. Gemeinsam suchte
man nach der optimalen Integrations-
maoglichkeit des Inkjetdruckmoduls in
die bestehende Produktion fir eine rei-
bungslose Realisation des Hybriddrucks.

VORAUSSETZUNGEN FUR DEN
HyBRIDDRUCK

Eine der Grundvoraussetzungen fir eine
erfolgreiche Hybrid-Installation besteht

Das Kodak Prosper S20 Eindruck-
system bei Groupe Sego im Einsatz.

darin, dass der digitale Input ohne Ge-
schwindigkeitseinbuBen in die Produk-
tion integriert werden kann. Daher ist
es entscheidend, dass die digitalen Sys-
teme mit der Druckmaschine und der
Weiterverarbeitung mithalten kénnen.
Dabei sind nicht nur die Geschwindig-
keit, sondern auch die Druckqualitdt im
Vergleich zum Offsetdruck ausschlag-
gebend. Die Kodak Prosper Kopfe er-
fullen mit ihrer Geschwindigkeit von bis
zu 900 Metern in der Minute und den
gleichmaBigen, runden Tintenpunkten
samtliche erforderlichen Voraussetzun-
gen. AuBerdem ist der Abstand der
Koépfe zum Bedruckstoff grol3 genug,
um auch bei Rollenwechseln keinen
Schaden zu nehmen. Ein weiteres wich-
tiges Kriterium stellte die Bandbreite
der einsetzbaren Medien dar.

PIONIERARBEIT BEI HYBRID

GEDRUCKTEN IMIAGAZINEN

Da die einzigen Beispiele fir die An-
wendung der Hybridproduktion aus
dem Hause Axel Springer kamen und
die Frage nach dem Nutzen fur Maga-
zine nach wie vor im Raum stand, war
die Entscheidung Hervé Richard zu-
folge ein Wagnis, das man naturlich
erst einging, nachdem man intensive
Diskussionen mit allen an der Wert-
schopfung Beteiligten gefthrt hatte.

Hierzu zdhlten auch die Redakteure,
der Vertrieb und die Anzeigenabtei-
lungen bei den Verlagen.

.Unsere bedeutenden Einzelhan-
delskunden wollen die regionale Seg-
mentierung ihrer Werbeprospekte und
Verkaufsbroschiren weiter vorantrei-
ben, aber gleichzeitig die niedrigeren
Kosten des Offsetdrucks beibehalten.
Verleger wollen ihre Publikationen
heute personalisieren, um aus der ent-
haltenen Werbung maximalen Nutzen
zu ziehen oder um beispielsweise in-
dividuelle Codes zu integrieren. Hinzu
kommt, dass Papier einem immer schar-
feren medialen Wettbewerb unterliegt,
insbesondere bei den digitalen Me-
dien”, so Hervé Richard.

Flr Frédéric Jahn, Deputy General
Manager, Groupe Sego, waren selbst-
verstandlich auch die technischen As-
pekte bei der Umsetzung von entschei-
dender Bedeutung. So galt es im Vor-
feld vor allem die Frage zu klaren, wo
genau man die Képfe an einer Heatset
Druckmaschine montiert, da die Pros-
per Kopfe unter 40 Grad Umgebungstem-
peratur gefahren werden mussen. Zwi-
schen dem Splicer und den Druck-
aggregaten fand man schlieBlich die
optimale Positionierung. Durch die Plat-
zierung noch vor den eigentlichen
Druckwerken werden bei der Groupe
Sego die digitalen Inhalte noch vor dem
Offsetdruck erstellt.

Um sich so flexibel wie moglich auf-
zustellen, hegt man bei der Groupe
Sego den Anspruch, auf moglichst vie-
len Materialien zu drucken und testet
fortwahrend, wie man die Produktivi-
tatsverluste auf schwierigen Druckme-
dien minimieren kann. ,Man muss
kontinuierlich weiterentwickeln und
die Dinge neu erfinden, weil es sich
hierbei einfach noch um Neuland han-
delt”, berichtet Frédéric Jahn von sei-
nen Erfahrungen. ,Ein weiterer Vorteil
besteht darin, dass man bei sehr klei-
nen Teilauflagen durch den Einsatz der
Prosper-Kopfe den Wechsel der
Schwarz-Platten einsparen kann.”

REeGER PRAXISAUSTAUSCH
In einer ausgewahlten Runde debattier-
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ten schlieBlich Pioniere der hybriden
Technologie Uber erfolgreiche Geschafts-
modelle und die harte Basisarbeit, ihre
Kunden Uber die Mdglichkeiten der
neuen Technologie so in Kenntnis zu
setzen, dass sie in der Lage sind, diese
Maoglichkeiten fur sich zu nutzen. Zu
den Diskussionsteilnehmern zahlten
auch Tobias Kuhn von Axel Springer,
Sylvaine Cortada von der Prisma Media
Group, die u. a. die franzosische Aus-
gabe von GEO verdéffentlicht, und Guy
Forrester von D.C.Thomson, die in Schott-
land die Sunday Post herausgeben.
Das bekannte Modell bei Springer
setzt sich aus den drei Sdulen Lotterien,
Spiele und individualisierten Codes in
Anzeigen zusammen. Laut Tobias Kuhn
funktioniert dies sehr erfolgreich, ge-
rade in Bezug auf die Erhéhung der ver-
kauften Auflage bei attraktiven Lotte-
riespielen. Erfolge mit Lotterienummern
konnten auch bei der Groupe Sego pro-
duzierte Magazine bereits verzeichnen.
Doch der erfolgreiche Verkauf von
Anzeigenkampagnen, die die Vorteile
digitaler Drucktechnologien nutzen,
gestaltet sich noch schwierig. Sylvaine
Cortada konstatiert, dass hierfur nach

wie vor viel Aufklarungsarbeit bei Agen-
turen und Markenartiklern notwendig
sei, um sie von dem Mehrwert der Ak-
tionen zu Uberzeugen. D.C Thomson
ist dabei schon weiter. ,,Aber mit ei-
nem Kunden und seiner Agentur eine
Kampagne zu kreieren, die wirklich das
volle Potenzial der Méglichkeiten nutzt
und nicht in Diskussionen verwassert
wird, erfordert groBen Einsatz”, be-
tont Guy Forrester.

Im weiteren Verlauf der Diskussion
zeigte sich, dass die Verlage vielfach
selbst in ihren Vertriebsstrukturen und
dem Umgang mit Anzeigenkunden
noch einige Hausaufgaben machen
mussen, um den eigenen Verkauf fir
diesen erhohten Einsatz zu motivieren.
So ist eben auch das Konzept von An-
zeigenkampagnen mit individualisier-
ten Responseelementen Neuland, des-
sen Eroberung einen gewissen Pionier-
geist und Beharrlichkeit erfordert. Alle
Anwesenden waren sich jedoch einig,
dass ohne neue Konzepte und Pro-
dukte langfristig kein Erfolg moglich
sei und sich daher die Mahen bei der
Etablierung der hybriden Produktion
in jedem Fall lohnten.

BiLL ScHWEINFURTH, DIRECTOR, WORLDWIDE COMPONENT INKJET
SALEs AND MARKETING, EAsTMAN KobAak ComPANY

In welcher GréBenordnung konnten
Sie die Kodak Prosper S Eindrucksysteme
im Zeitungssegment platzieren?

Es sind bis jetzt erst eine kleine Anzah/
von Zeitungen, die die Prosper-Techno-
logie nutzen. Konkret sprechen wir hier
von 130 aktiven Druckképtfen. Unsere
gréBten Kunden im Zeitungsmarkt sind
beispielsweise Axel Springer, die gleich
33 Druckképfe Installiert haben, oder
die englische SUN mit 21 Druckkopfen.
Requlér werden jedoch nur ein bis drei
Prosper Eindrucksysteme pro Zeitungs-
haus installiert.

Die Mehrheit der Prosper S Eindruck-
systeme sind nach wie vor im Direkt-
mail-Segment platziert. In der Zeitung
muss sich diese Technologie noch eta-
blieren. Wir haben gerade erst die Spitze
des Eisbergs erreicht. Wenn die Mehr-
heit das kreative Potenzial und die Auf-
merksamkeitssteigerung durch den Ein-
satz der digitalen Eindrucksysteme er-
kennt, wird es kein Halten mehr geben.
Doch bis es soweit ist, benétigt der
Markt noch ein wenig Zeit.

Wie wollen Sie die Etablierung des Hy-
briddrucks im Zeitungs- und Magazin-
segment weiter vorantreiben?
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Wir haben festgestellt, dass es nicht das
mangelnde Interesse der Zeitungshéauser
ist, das eine rasche Etablierung auf brei-
ter Front verhindert, sondern vielmehr
der eklatante Mangel an Ideen fir eine
aufmerksamkeitsstarke Umsetzung. Hier
muss noch viel mehr kommuniziert und
smarte Marketingbeispiele missen krei-
ert werden. Wir haben verstanden, dass
wir, wenn wir einen breit gestreuten
Markterfolg haben wollen, bei den Agen-
turen und kreativen Képfen der Branche
ansetzen massen. Nur wer die Technolo-
gie kennt und ihr Potenzial ausgelotet
hat, kann damit auch wirkungsstarke
Marketingerfolge umsetzen.

Um diese Entwicklung schneller voranzu-
treiben, bendtigen wir innovative Vorrei-
ter, die weltweit zeigen, was mit dem Hy-
briddruck alles méglich ist. Print ist so wir-
kungsstark. Und mit den digitalen Druck-
kdpfen kénnte es noch deutlich wirkungs-
voller werden — es muss nur erst in den
Kdpfen der Kreativen und der Werbetrei-
benden sein. Wir haben inzwischen ein
paar richtig tolle Pioniere gefunden, und
fr mich steht fest: Der Markt zieht nach!

Wir danken Ihnen vielmals ftir das in-
teressante Gesprach!

fur die Druck-
und Medienbranche
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