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EDITORIAL

Wo bleibt
der Digitaldruck-
berater?

Kirzlich kam in einer Runde von Druckern, Grafikdesignern und Papierma-
chern die Frage auf, ob es denn einen Digitaldruckberater gebe. Unterneh-
mensberater und andere Berater gebe es in Hiille und Fiille, aber nein, von
einem Berater fiir den Digitaldruck hatten wir noch nichts gehért. Warum
wohl? Weil das Thema zu wenig hergibt? Das kann der Grund nicht sein. Eher
liegt es an der unglaublichen Vielfalt konzeptioneller, technischer und tech-
nologischer Fragen, die zu klaren sind. Das Datenblatt einer Digitaldruckma-
schine sagt ja beispielsweise nichts dariiber aus, ob oder wie gut sich be-
stimmte Papiere bedrucken lassen, worauf zu achten ist, wenn man ohne
Klimaanlage auskommen muss oder welche Leistung die Maschine unter
irgendwelchen widrigen Umsténden noch bringt. Und welche Informationen
stehen bereit, um ein professionell einsetzbares Drucksystem von einem
weniger gut geeigneten zu unterscheiden? Ganz zu schweigen von den Fra-
gen, welche Maschine, welche Technologie fiir welchen Einsatz auch wirklich
zukunftssicher erweisen kann. Soll man auf bewahrte tonerbasierte Druck-
maschinen setzen oder ist der Blick auf ein Inkjet-System nicht doch fiir die
eine oder andere Anwendung geeignet? Und soll das System von der Rolle
oder als Einzelblattsystem arbeiten? Fragen iiber Fragen.

Inzwischen wissen wir, dass es auch Berater fiir den Digitaldruck gibt —wenn
es auch nur wenige Spezialisten sind. Trotzdem ist das vorliegende Heft der
Versuch eines »Digitaldruckberaters« — vorwiegend aus technischer Sicht.
Ausgeklammert bleiben in dieser Ausgabe Themen, die sich beispielsweise
um aktuelle Anforderungen der Kommunikation drehen, welche Systemati-
ken fiir 1:1-Marketing vorhanden und denkbar sind und wie die vielen Mog-
lichkeiten des Digitaldrucks vermarktet werden konnen. Diese Themen wer-
den ausfihrlicher in anderen Ausgaben der »Druckmarkt COLLECTION«
aufbereitet.

lhr

Klaus-Peter Nicolay
Chefredakteur Druckmarkt
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DIGITALDRUCK

Die Digitaldruck-Genesis

Der Digitaldruck zeigt in seiner kurzen aber bewegten Geschichte ein Bild von Aus-, Ein- und
Wiedereinsteigern, von Ubernahmen, Joint-Ventures, spektakulidren Fusionen und Pleiten. Ein

Ende dieser Bewegungen scheint nicht in Sicht.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Ende 2009 kam pldtzlich wieder Be-
wegung in den Bereich der digitalen
Drucksysteme, als Canon die Uber-
nahme von Océ ankiindigte. Denn
damit kauft Canon nicht nur einen
prominenten  Hersteller digitaler
Drucksysteme, sondern gleichzeitig
neue Markte ein. An erster Stelle ist
der Transaktions- und Transpromo-
Druck zu nennen, in dem Canon bis-
her wenig aktiv war. Doch nicht
weniger attraktiv sind die Océ-Pro-
dukte im UV Large Format Printing.

Ein- und Aussteiger

Eine solche Ubernahme ist in der
Geschichte des Digitaldrucks nichts
Ungewdhnliches. Ohnehin ist dieser
Markt nicht frei von Uberraschun-
gen, Fusionen und sich dabei gleich-
zeitig permanent &ndernden Unter-
nehmensstrukturen und -strategien,
was sich gelegentlich wie ein »Zick-
zack-Kurs« darstellt. Die bekanntes-
ten Aus- und Einsteiger sind in die-
sem Zusammenhang Agfa, Kodak
und Heidelberg.

Geradezu spektakular ist dabei die
Rolle von Kodak im Digitaldruck-
markt geworden: Zunachst verkauf-
te man in den 1990er Jahren Berei-
che wie Druck und Imaging, dann
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kaufte man sie wieder zuriick. So ge-
schehen beispielsweise mit Scitex
Digital Printing (jetzt Kodak Versa-
mark), die aus der friheren Kodak-
Tochter Mead hervorgegangen war,
und der Riickkauf des SchwarzweiB3-
Digitaldruckbereichs von Heidelberg
im Jahr 2006. Im gleichen Zug tiber-
nahm man NexPress, das Joint-Ven-
ture mit Heidelberg, und hat damit
inzwischen eine nicht unerhebliche
Marktbedeutung. Jetzt will sich Ko-
dak zusatzlich mit Inkjet-Druckern
im Consumer-Bereich einen Namen
machen.

Fiir Uberraschung sorgte auch der
Kauf von Dotrix durch Agfa Anfang
2003, nachdem Agfa drei Jahre zu-
vor nach Jahren echten Engage-
ments aus dem Digitaldruckmarkt
ausgestiegen war. 2009 kaufte Agfa
abermals zu: dieses Mal jedoch im
LFP-Bereich; der kanadische Herstel-
ler Gandi Innovations war allerdings
seit Anfang 2009 insolvent.

Von wegen Office-Drucker

Indessen haben die Druckerherstel-
ler aus dem Office-Bereich (Canon,
HP, Konica Minolta, Kyocera oder
OKiI) ihre Marktpositionen erheblich
ausgebaut und bieten Drucker an,
die sich hinter den klassischen Digi-
taldruckmaschinen nicht verstecken
missen. Dabei ist besonders span-
nend zu beobachten, wie HP eine

Produktstrecke aufgebaut hat, die
von Inkjet- und Birodruckern (iber
LFP-Systeme jeder GréBenordnung
bis zum ausgewachsenen Digital-
drucksystem der Marke HP Indigo
reicht und durch das Highspeed-Ink-
jetsystem T300 erganzt wird. HP ist
dabei wie viele andere Hersteller
fest davon iiberzeugt, dass gerade
der Inkjet-Bereich noch viel Poten-
zial hat.

Strategische Uberlegungen

Auch Xerox und Xeikon sind kréaftig
im Rennen mit Produkten, die ab-
solut wettbewerbsfahig sind, wenn
nicht gar im Spitzenfeld anzusiedeln
sind. Dennoch wird immer Ofter
diskutiert, wie lange sich die toner-
basierten Systeme noch halten wer-
den und ob oder wann sich im Digi-
taldruck ein Technologiewechsel in
Richtung Inkjet anbahnen wird.
Dabei hat der Digitaldruckmarkt of-
fenbar seine eigenen Gesetze. So ist
langst abzusehen, dass die Unter-
nehmen aus dem klassischen Office-
Markt im Digitaldruck ein erhebli-
ches Wort mitreden werden — wenn
sie es nicht bereits tun.

Und ebenso interessant ist auch,
dass namhafte Computerhersteller
mit dem Bau von Druckern nie wirk-
lich gliicklich waren: So haben bei-

spielsweise Bull (Nipson), IBM (Lex-
mark Biirodrucker, InfoPrint als Joint
Venture mit Ricoh) oder Siemens
(Verkauf an Océ) ihre Druckeraktivi-
taten bereits vor einiger Zeit ausge-
gliedert oder verauBert.

In diesem Zusammenhang sollte
man auf Ricoh achten. Das Unter-
nehmen hat seit 1995 enorm zuge-
kauft und ist schon heute einer der
groBten Anbieter weltweit. Wobei
Systeme angeboten werden, die
vom Biirodrucker bis zum Highend-
System im Transaktions- und Trans-
promodruck reichen — die gesamte
Palette an Drucksystemen, die eine
Druckerei, ein Rechenzentrum, ein
klassischer Druckdienstleister oder
eine Hausdruckereien benétigen.

Zur Grafik:

Die jeweiligen Jahreszahlen oder die
Startpunkte der Linien zeigen nicht
jeweils das Griindungsjahr der
Unternehmen, sondern deren Ein-
stieg in den Bau von Kopierern,
Druckern oder Digitaldruckmaschi-
nen. Das Ende der Linien zeigt den
Ausstieg aus dem Digitaldruck, nicht
das Ende der Unternehmen.
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WEB-TO-PRINT

Typisch Digitaldruck

Der Digitaldruck verfiigt iiber Eigenschaften, die kein anderes Druckverfahren bietet. Gerade
wenn es um kleinste Auflagen, den bedarfsgerechten Druck oder um die Individualisierung

einer Drucksache geht, trumpft der Digitaldruck. Dabei haben sich die Primar-Eigenschaften
zwar nicht verandert, es sind jedoch neue Aspekte dazugekommen.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Wahrend man dem Offsetdruck fiir
die nachsten Jahre noch ein stetiges
Wachstum von etwa 3% zutraut, ge-
hen Marktforscher davon aus, dass
der Digitaldruck jahrlich um 11% bis
18% zunehmen wird — allerdings
national und regional sehr unter-
schiedlich gewichtet. Dabei werden
fir den Markt der Direct Mails und
der personalisierten, individualisier-
ten Drucksachen (iberproportionale
Zuwachsraten prognostiziert.

Nun kénnte man ein Mailing auch
so definieren, dass in einer Biiroum-
gebung Serienbriefe hergestellt und
versendet werden. Das lasst sich mit
PC und Office-Drucker bewaltigen.
Doch professionelle Mails von heute
stellen sich nicht wie ein traditionel-
ler Brief dar, sondern beziehen den
Empfanger mit Hilfe von Response-
Elementen aktiv in den Kommunika-
tionsprozess mit ein.
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Dazu sind Systeme notwendig, die
iiber bestimmte Eigenschaften und
eine entsprechende Leistung sowie
professionelle Peripherie verfiigen.
Neben den auf Leistung bezogenen
Kriterien miissen die Druckverfahren
auf ihre Eignung iberpriift werden,
ob sie die spezifischen Primarmerk-
male erfiillen.

e Short Run Color oder farbige
Kleinstauflagen,

e Printing on Demand oder
Drucken bei Bedarf,

o Distributed Printing oder
verteiltes Drucken,

o Customized Printing oder
individuelles Drucken.

Short Run Color

Auch wenn der Offsetdruck heute im
Bereich von 500 Exemplaren und
darunter je nach Konfiguration wirt-
schaftlich produzieren kann, gibt es

noch immer Auflagen, die deutlich
unter dieser Auflage liegen und da-
mit fiir den Offset unwirtschaftlich
sind. In diesem Bereich, zu dem auch
die sprichwortliche »Auflage 1«
zahlt, bleiben also nur Digitaldruck-
maschinen, die bei diesen Kleinst-
auflagen auch okonomisch mithal-
ten konnen.

Das Drucken kleiner und kleinster
Auflagen (Short Run Color) ist damit
eines der Primarmerkmale digitaler
Druckmaschinen.

Printing on demand

Printing on demand ist das Drucken
bei Bedarf. Gerade diese Moglichkeit
im Zusammenhang mit Short-Run-
Auftragen fiihrt die Konzeption von
Drucksachen in eine véllig neue Di-
mension. Wird digital und mit dem
jeweils aktuellen Datenbestand pro-
duziert, erlangen Drucksachen eine
vollig neue Aktualitat.

Vor allem l3sst sich mit dem Drucken
bei Bedarf Geld einsparen. Statt
hoher Auflagen werden beispiels-
weise von einer Broschiire nur die
Mengen produziert, die auch wirk-
lich benétigt werden. Damit erspart
man sich oder dem Kunden einer-
seits Lagerkosten, auf der anderen
Seite kann die Broschiire jeweils
aktuell gehalten werden.

Deshalb hat auch die Verlagswelt
ein Auge auf diese Technik gewor-
fen. So ist es mit dem digitalen
Druck mdglich, Biicher bei Bedarf
herzustellen (dieses Thema wurde
bereits in Ausgabe 03 der »Druck-
markt COLLECTION« im Jahr 2009
ausfihrlich behandelt). Dabei liegt
der Datenbestand eines Werkes ab-
rufbereit in einem Archiv und wird
erst dann ausgedruckt, wenn fiir das
Buch auch wirklich ein Auftrag vor-
liegt. Hier kdnnen zudem verschie-
dene Digitaldrucktechniken kombi-
niert werden: Der schwarzweiBe

Digitaldruck hat Drucksachen
ermdglicht, die frither keine waren.
Weil kleinste Auflagen nicht wirt-
schaftlich herzustellen waren.
Zeitungen konnen durch den Digital-
druck zeitgleich zur GroBauflage am
Entstehungsort an anderen Orten in
aller Welt und kleinen Auflagen
produziert werden.

Und auch Fotobiicher wéren ohne
den Digitaldruck nicht moglich.



Inhalt eines Buches wird auf einer
einfarbig  druckenden  Hochleis-
tungsmaschine gerfertigt, der farbi-
ge Umschlag lauft auf einer Farbma-
schine. In einer nachgeschalteten
Weiterverarbeitungsstrecke werden
Inhalt und Umschlag zum Buch: in
einer Auflage von einem einzigen
Exemplar, das nicht teurer ist als das
Buch aus einer GroBauflage.

Nicht zu vergessen ist dabei der 6ko-
logische Aspekt. Wird weniger Pa-
pier verbraucht beziehungsweise
nach dem Druck ungelesen entsorgt,
kann der Digitaldruck in Sachen
Umweltschutz ein gewisses Poten-
zial an Nachhaltigkeit fir sich in An-
spruch nehmen.

Distributed Printing

Digitaldruck ermdglicht mehr als an-
dere Druckverfahren das verteilte
Drucken: Ein Datenfile kann theore-
tisch wenige Sekunden nach seiner
Entstehung zeitgleich in New York,
Tokio oder Frankfurt gedruckt wer-
den. Diese Technik konnen die tradi-
tionellen Druckverfahren zwar eben-
falls nutzen und UGber eine entspre-
chend eingerichtete Vorstufe schnell
»in Druck« gehen, jedoch ist die Fra-
ge nach der Auflage das Entschei-
dungskriterium fiir oder gegen den
Digitaldruck.

Das Beispiel »Book on Demand«
oder der Druck von Tageszeitungen
macht die Kombination von Drucken
bei Bedarf und verteiltem Drucken
interessant. Biicher oder Zeitungen
konnen danach jeweils an dem Ort
hergestellt werden, wo die Bestel-
lung erfolgt oder ein Bedarf vorliegt.
Eine deutsche Zeitung kann auf die-
se Art und Weise beispielsweise in
den USA hergestellt werden, ist sehr
schnell beim Leser und verursacht
keine Transportkosten. Noch sind
entsprechende Losungen in der Ver-
suchsphase, doch werden sich sol-
che Konzepte mit Sicherheit auf
Dauer durchsetzen.

Denn gerade bei den Tageszeitun-
gen werden derzeit neue Geschéafts-
modelle angedacht und es kénnten
sich neue Vertriebswege unter Hin-
zunahme digitaler Drucktechniken
etablieren.

Customized Printing

Da beim Digitaldruck Trommeln, Zy-
linder oder Bénder »on the fly« be-
bildert werden, wird von einem dy-
namischen Verfahren gesprochen,
das es erméglicht, bei jedem Druck
ein neues Bild zu erzeugen. Damit
konnen auch individuelle und perso-
nalisierte Drucksachen entstehen
(customized printing). Wobei unter
personalisiert nicht nur das Adres-
sieren individueller Daten (wie bei
Mailings) verstanden wird, sondern
dass fir die Empfanger der Drucksa-
che diejenigen Informationen ge-
druckt werden, die fiir die jeweilige
Informations-Situation sinnvoll sind.
Das kann auch heiBen, dass jede
Drucksache andere Bilder, Farben
und Texte enthalt. Damit wird eine
Massendrucksache zum Unikat.
Diese Technik ist nur im Digitaldruck
maglich und stoBt bei Werbern und
Marketing-Leuten auf zunehmendes
Interesse. Denn damit lassen sich in-
dividuelle Mailings realisieren und
statt ganzer Zielgruppen nunmehr
einzelne Personen ansprechen. Da-
bei haben Untersuchungen gezeigt,
dass sich durch die personalisierte
Ansprache Informations- und Wer-
bewerte fast verdoppelt haben.

So wird Digitaldruck zu konzeptio-
nellem Drucken, bei dem Kunde,
Agentur, Direct-Marketing-Spezia-
listen und der Drucker von der Idee
bis zum fertigen Mailing eng zu-
sammenarbeiten missen. Stimmen
diese Elemente, wird Digitaldruck zu
einem wichtigen Werkzeug in der
Printkommunikation.

®

DIGITALDRUCK

EINSATZMOGLICHKEITEN UND WIRKUNGSFELDER

Folgende Evolutionsstufen lassen sich bei Einsatz und Wirksamkeit des Di-
gitaldrucks identifizieren. Die unterschiedlichen Level stehen gleichzeitig
fir eine signifikante Steigerung des Wertes der Printkommunikation, die
durch Digitaldruck nicht mehr nur ein Investment darstellt, sondern den
Return on Communications berechenbar machen kann.

Ebene 1: On-Demand- und Short-run-Printing

Bei kleinen und mittleren Auflagen von einigen hundert bis zu einigen tau-
send Drucken zahlt vor allem die Schnelligkeit, vom Ready-to-Print bis zum
fertigen Printprodukt, das im giinstigsten Fall inline verarbeitet und kon-
fektioniert wird. Die Starke des Digitaldrucks liegt in der raschen Erstellung
fertig verarbeiteter Printprodukte, die aufgrund des Wegfalls von Trock-
nungszeiten sofort verwendungsfahig sind. Druckprodukte konnen somit
optimal steuerbar Kommunikationswirkung zeigen.

Ebene 2: Versions-Printing

Gemeint ist die Herstellung von Drucksachen, die einheitlichen Designkon-
zeptionen folgen, sich aber beispielsweise durch Sprachversionen unter-
scheiden und auf Abruf auch in Kleinstauflagen bereitgestellt werden kon-
nen. Vorducke sind nicht mehr nétig, da im Digitaldruck von Druck zu Druck
das Druckbild verandert werden kann. So kdnnen kleine Auflagen gegenii-
ber klassischen Druckverfahren zeit- und kostenoptimiert gefertigt werden.

Ebene 3: Personalized Printing

Die Druckprodukte enthalten Name und Adresse des Empfangers. Das
heiBt: die seit Jahrzehnten im Direktmarketing etablierte Form der Druck-
sachenerstellung erfahrt durch den Digitaldruck eine Prozess- und Quali-
tatsoptimierung: Nicht mehr nur Anschreiben konnen personalisiert wer-
den, sondern Flyer, Folder, Broschiiren etc. Eine technische Innovation stellt
dabei die Bildpersonalisierung dar.

Ebene 4: Individualized Printing

Druckprodukte entsprechen den Prinzipien des One-to-One-Marketing; sie
sind in der Gestaltung und in der Auswahl der Inhalte auf Kundensegmen-
tierungen oder einzelne Zielpersonen ausgerichtet. Die seit Jahrzehnten
ubliche und popularste Form des Individualdrucks stellt der so genannte
Transaktionsdruck dar: Per Digitaldruck werden in beliebig skalierbarer
Auflagenhohe Rechnungsdokumente und Kontoausziige fiir den Empfan-
ger individualisiert hergestellt. Heute kdnnen nicht nur Texte, sondern auch
Farben und Bilder einbezogen werden, die den Aufmerksamkeitswert stei-
gern und es erlauben, zusatzliche Marketinginformationen zu integrieren.

Ebene 5: Customized Printing

Der Empfanger einer Drucksache kann sich iiber ein Web-Interface Inhalte
selbst zusammenstellen und erhalt exakt nach seinen Wiinschen ein per-
sonalisiertes und individualisiertes Druckprodukt. Er kann hierbei sein
Interessensprofil selbst anlegen. Der gesamte Kommunikations- und Pro-
duktionsprozess ist vollstandig automatisiert. Im Zusammenspiel mit grif-
figen CRM-Konzeptionen kdénnen auch Empféanger, die bereits in Kunden-
datenbanken gespeichert sind, gemaB ihrem Profil an den spezifischen
Wiinschen und Interessenslagen angepasste Druckprodukte erhalten.

Quelle und © 2007: Andreas Weber, DigitaldruckForum, Mainz
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DIGITALDRUCK

Vertrieb / Hersteller

SCHWARZWEISS-DIGITALDRUCKMASCHINEN (Rollenmaschinen)

InfoPrint / Ricoh

InfoPrint / Ricoh

Kodak / Kodak

Kodak / Kodak

Nipson / Nipson

Produktname

InfoPrint 75 / 100

InfoPrint 4100

Prosper S5 /510 /520*

Versamark VL6000/6200

VaryPress

Druckverfahren/-farbe

Laser / Toner

Laser / Toner

Continuous Inkjet

Drop-on-Demand-Inkjet

Magnetografie / Toner

Auflésung max. 600 dpi 600 dpi 600 x 600 dpi /600 x 300 dpi 600 x 600 dpi 600 x 600 dpi, Multiresolution
Leistung/h A4 oder m/Min. 6.540/8.700 (2-up A4) bis 81.240 150 /305 /610 m/Min. bis 150 m/Min. bis 105/ 125/ 150 m/Min.
Druckbreite max. 165 bis 457 mm 482 mm (ohne Lochrand) 105,6 mm je Druckkopf** 520 mm /474 mm 468,5 mm

Papiergewichte 64 - 157 g/m’ 45 - 160 g/m’ abhdngig von der Anwendung® 60 - 160 g/m’ Papier, Etikett / 40 - 240 g/m’

Ausgabe, Verarbeitung

Rolle oder Finishing (opt.)

*Eindrucksystem

**es konnen mehrere Druck-
kopfe nebeneinander platziert
werden fiir den Eindruck auf
laufenden Bahnen auch inner-
halb einer Offsetrotation

Rolle/Rolle sowie alle gangigen
Finishing-Optionen

Stapel, Rolle, diverse Finshing-
Optionen wie schneiden, falzen,
bogen

Vertrieb / Hersteller Nipson / Nipson Océ / Océ Océ / 0cé Océ / 0cé Océ / 0cé

Produktname Digiflex VarioStream 7120 VarioStream 7000* VarioStream 8000* VarioStream 9000
Druckverfahren/-farbe Magnetografie / Toner elektrofotografisch, LED elektrofotografisch, LED elektrofotografisch, LED elektrofotografisch, LED
Auflésung max. 600 x 600 dpi, Multiresolution 600 x 600 dpi 600 x 600 dpi 600 x 600 dpi 600 x 600 dpi

Leistung/h A4 oder m/Min. 81,7 /104 m/Min. 6.840/ 16,9 m/Min. 10.800 - 72.000* / 89,4 m/Min.  30.000 - 84.840* 48.000 - 85.500 / 106 m/Min.
Druckbreite max. 468,5 mm 431,8 mm* 463,5 mm 495,3 mm 482,6 mm

Papiergewichte

Papier, Etikett / 40 - 300 g/m’

Papier, Etikett / 60 - 160 g/m**

50 bis 160 g/m***

50 bis 120 g/m***

36 bis 240 g/m**

Ausgabe, Verarbeitung

Vertrieb / Hersteller

Stapel, Rolle, diverse Finishing-
Optionen wie schneiden, falzen,
bogen

Xerox / Xerox

Rolle, Stapel, Hochstapel,
schneiden, falzen,
riickenstichheften

*weitere Grammaturen nach
positiven Testldufen maglich

Xerox / Xerox

* als Single-, Twin- und Triplex-
Version erhaltlich. Rolle, Stapel,
Hochstapel, schneiden, falzen,
riickenstichheften
Aufristmoglichkeiten bei Ge
schwindigkeit und Zusatzfarbe.
**weitere Grammaturen nach
positiven Testléaufen moglich

Xerox / Xerox

Produktname Xerox 495 Xerox 650 / 1300 CF DocuPrint 525/ 1050
Druckverfahren/-farbe Xerografie / Trockentoner Xerografie / Trockentoner Xerografie / Trockentoner
Aufldsung max. 600 x 600 dpi 1.200 x 600 dpi 600 x 600 dpi
Leistung/h A4 oder m/Min. 28.320 36.960/73.920 30.060/60.120
Druckbreite max. 447 mm 495 mm 495 mm

Papiergewichte 64 bis 157 g/m* 60 bis 200 g/m** 60 bis 127 g/m?

Ausgabe, Verarbeitung

Rolle, Finishing, optional weitere
Endverarbeitungsaggregate,
Duplex
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Rolle, Finishing, optional weitere
Endverarbeitungsaggregate,
Duplex

*190 g/m* bei Duplex-
konfiguration (1300 CF)

Rolle, Finishing; optional diverse
Finishing-Losungen

* als Single-, Twin- und Triplex-
Version erhaltlich. Rolle, Stapel,
Hochstapel, schneiden, falzen,
riickenstichheften
Aufristmoglichkeiten bei Ge
schwindigkeit und Zusatzfarbe.
**weitere Grammaturen nach
positiven Testldufen moglich

Rolle, Stapel, Hochstapel,
schneiden, falzen, riickenstich-
heften

Kann optional mit Zusatzfarben
ausgeristet werden (bis 3/3-
farbig).

*weitere Grammaturen nach
positiven Testldufen moglich
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