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Die Herausforderungen des
Marktgeschehens meistern

Raflatac hat in diesem Jahr seine Titigkeit stark expandiert. Die Geschifte in den USA
entwickeln sich gut — dank der neuen, modernen Fabrik. In China hat Raflatac
kiirzlich eine neue Produktionslinie in Schanghai in Betrieb genommen. Beide Investi-
tionen haben zwar gemeinsam, dass sie von Europa aus betrachtet auf der anderen
Seite der Welt liegen, doch ihrer Natur nach sind sie véllig verschieden. Die amerikani-
sche Fabrik ist hoch automatisiert, die chinesische Fabrik ist ein kleiner Betrieb, der die
vielseitigen Bediirfnisse eines aufstrebenden Marktes zu befriedigen sucht.

Was beide Griindungen verbindet ist, dass Gestaltung und Finanzplanung durch
das eigene Personal von Raflatac erfolgten und sich auf das eigene Fachwissen des
Unternehmens stiitzen. Beide Investitionen verlangten eine intensive Schulung fiir das
neue Personal, die auch in Zukunft fortgesetzt wird. Wir haben diese Herausforderun-
gen erfolgreich gemeistert.

Die wichtigsten Herausforderungen, die Entwicklung der Kundenzufriedenheit,
liegen aber noch vor uns. Raflatac muss in seiner Arbeit den stindigen Wandel im
Marktgeschehen beriicksichtigen. Wir haben unsere Bereitschaft dafiir im globalen
Maf3stab verbessert.

Die moderne IT bietet immer wieder neue Méglichkeiten fiir die Entwicklung des
Haftmaterialgeschiftes in Zusammenarbeit mit unseren Kunden. Eine solche Techno-
logie hilft uns auch, die Wettbewerbsfihigkeit selbst- _
FE

klebender Etiketten zu verbessern, was beiden Seiten

zugute kommt. Raflatac investiert nun schon seit mehr

L™
als 15 Jahren in die Enewicklung der IT und wird
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diesen Weg weitergehen. Es ist sinnvoll, die Arbeit
gemeinsam durchzufiihren. Durch die Entwicklung der
IT wird die gesamte Wertschdpfungskette den Endver-

brauchern einen besseren Service bieten als zuvor.

Juhani Stromberg
CEO und Prisident, Raflatac Group



USA

Ein Jahr Raflatac-USA

In diesem Herbst ist Raflatac’s
neue Produktionsstitte in den
USA ein Jahr in Betrieb. Fiir
die nordamerikanische
Druckindustrie war dies eine
Zeit der Herausforderungen,
fiir Raflatac war es eine Zeit
des stetigen Wachstums und
des Erfolgs.

Bei dem nordamerikanischen Wirtschaftscha-
os der jiingsten Vergangenheit hitte man ar-
gumentieren kénnen, dass Raflatac kaum ei-
nen schlechteren Zeitpunkt fiir seine Investi-
tionen in den nordamerikanischen Markt habe
wihlen kénnen. Trotz allem haben Raflatac’s
Wachstumszahlen in Nordamerika in den letz-
ten zwei Jahren das Gegenteil bewiesen.

Dan O’Connell, Prisident der Raflatac
Inc. sagt dazu: »Nachdem unsere nordameri-
kanischen Kunden unsere Investition in die-
sen Markt miterlebt hatten, nahmen sie uns
als Haftmaterialhersteller von Weltniveau viel
ernster. Das Ergebnis war cine Zunahme der
Bestellungen, und es ist uns gelungen, auf
diesem Markt, wihrend das industrielle
Wachstum sozusagen stagnierte, selbst ein we-
sentliches Wachstum zu erzielen.«

»Auch andere Faktoren haben zu Erfolg
und Wachstum unserer neuen Titigkeit in den
USA beigetragen: kiirzere Lieferzeiten und ein
breiteres Lieferprogramm. Nach den Anga-
ben des Instituts TLMI (Tag and Label Ma-
nufacturers) ist das Markewachstum fiir Haft-
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materialien in den USA negativ gewesen.
Raflatac’s Wachstum hat sich dagegen wesent-
lich gesteigert.«

Arbeit in vier Schichten

Als Raflatac’s Produktionsstitte in den USA
erstmals ihre Tore 6ffnete, lief die Beschich-
tungsanlage 24 Stunden am Tag, fiinf Tage
die Woche. Im Juli wurde eine vierte Schicht
eingefiihrt, und der Coater arbeitet nun rund
um die Uhr an sieben Tagen in der Woche.
Dies bedeutet in Verbindung mit Effizienz-
steigerungen einen betriichtlichen Zuwachs an
Kapazitir fiir die Befriedigung des steigenden
Bedarfs. Die Fabrik in den USA ist das Ge-
samtergebnis jahrzehntelanger Erfahrung in
der Haftmaterialproduktion, wobei sich Raf-
latac’s bekannte eigene Beschichtungstechno-
logie mit einem vollautomatischen System fiir
Lagerbestandskontrolle und Auftragsverfol-
gung verbindet.

Jouko Lihepelto, Vice President und Area
Director fiir Raflatac in den Amerikanischen
Lindern, erliutert: »Unsere Fabrik in den USA
gibt uns die Gelegenheit, Raflatac’s weltweit
fortschrittichste Produktionstechnologie un-
ter einem Dach zu vereinigen.«

»Alle Verfahren fiir Fertigung, Schneiden,
Lagerverwaltung und Auftragsverfolgung in
der Fabrik in Nordkarolina sind Raflatac’s ei-
gene Losungen. Wir haben neue Auftragsbe-
arbeitungs- und Logistiksysteme entwickelt

»Raflatacs eigene Fertigungstechnologie ist
in der US-Fabrik unter einem Dach
zusammengebaut worden«, betont Jouko
Liihepelto, Vice-President und Area
Director fiir die Amerikanischen Linder.

und die Infrastrukeur des IT-Systems neu ge-
staltet, um den besonderen logistischen An-
forderungen der Lieferkette im einundzwan-
zigsten Jahrhundert gerecht zu werden. Vom
Eingang des Rohmaterials bis zum Versand
der Kundenlieferung werden Qualitit und
Konsistenz gesichert, wobei wir simtliche ma-
nuellen Handhabungen aus dem Prozess ent-
fernt haben.

Seit Aufnahme der Produktion in der neu-
en Fabrik hat sich Raflatac’s Marktanteil in
den USA nahezu verdoppelt. Das Unterneh-

men konnte sich auf seine bereits gut einge-
fithrten Haftmaterialmarken fiir Datendruck-
anwendungen stiitzen. Dariiber hinaus stirke
Raflatac seine Position bei den hochwertigen
Etikettenmaterialien einschliefllich Haftfolien.

Gleichbleibende Qualitit ist
entscheidend

Als Weltunternehmen nimmt Raflatac die kon-
sistente Qualitit seiner Produkte sehr ernst.
Die Endverbraucher fordern immer hiufiger
die gleichen Standards in der ganzen Welt, was
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»Die Zabl unserer Mitarbeiter
ist in den letzten Jahren von
45 auf 275 gestiegen«, sagt
Dan O’Connell, President von
Raflatac, Inc.

Druckqualitit und Leistung ihrer Produkteti-
ketten betrifft.

Raflatac setzt sich fiir ein weleweites Fach-
wissen auf allen grofferen Mirkten ein, um
einen hohen Standard in der Produktkonsis-
tenz zu erreichen. Bei der Verfolgung dieses
Ziels erhilt das Unternehmen durch die enge
Partnerschaft mit UPM-Kymmene’s Division
Etikettenpapiere und durch stindige Forschung
und Entwicklung starke Unterstiitzung.

»Raflatac nimmt seine Weltmarke, Quali-
tit, Konsistenz und Leistung der Produkte sehr
ernst, sagt Jouko Lihepelto.

»Fachleute aus aller Welt wurden nach den
USA geholt, um die neue Produktionsstitte
startbereit zu machen und um sicherzustellen,
dass alle Systeme den hohen Standards von
Raflatac entsprechen. Wegen unseres techno-
logischen Fachwissens und der Integration von
UPM’s Sortiment an Papierprodukten und Tri-
germaterialien sind wir in der Lage, eine kon-
sistent hohe Produktqualitit zu erreichen.«

Raflatac’s Wachstumsziele fiir die Zukunft
spiegeln die gleiche Zielsetzung wieder, die
das Unternehmen in seine heutige bedeuten-
de Position auf dem nordamerikanischen

Marke gebracht haben: weiterhin die Produke-
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linien mit in den USA gefertigten Material-
qualititen erweitern und den Kunden einen
einzigartigen personlichen Service bieten, ei-
nen Service, der schon immer der Grundpfei-
ler des weltweiten Unternehmenserfolges ge-
wesen ist.

Im September wird Raflatac auf der La-
belexpo Americas ein breites Haftfoliensorti-
ment vorstellen und damit sein Engagement
auf dem Sektor hochwertige Qualititsetiket-
ten weiter verstirken. Kiinftige Initiativen in
den USA betreffen z. B. das E-Business. Zwi-
schen dem eigenen IT-System des Unterneh-
mens und den Kunden soll eine Verbindung
geschaffen werden, um eine rationelle, schnel-
lere und effizientere Kommunikation zu er-
moglichen.

Dan O’Connell meint: »Vor dem Bau der
neuen Fabrik hatten wir in den USA 45 Be-
schiftigte. Heute haben wir etwa 275 .«

»Die Kunden haben unser grofes Engage-
ment fiir diesen Markt in Form von Techno-
logie und Dienstleistungen im Laufe des Jah-
res verfolgen kénnen. Wenn wir so weiter-
wachsen und expandieren, werden uns die
Kunden in den kommenden Jahren dafiir mit
Erfolg belohnen.« m



Klares
Engagement
mit
Zukunftsperspektive

Die Gelegenheit, in den USA Qualititsprodukte
zu produzieren, hat Raflatac ungeheueren Erfolg
gebracht. Raflatac’s bessere Moglichkeit, auf
Kundenwiinsche unmittelbar zu reagieren, und
die direkte Verfiigung iiber ein Sortiment
hochwertiger Raflatac-Produkte bei der
ErschlieBung des Marktes sind fiir die Mitarbeiter
und fiir die Kunden gleichermaBlen lohnend.

Wie Malcolm Collins, Marketing Manager, es
ausdriickt: »Vor Juli 2001 war Raflatac in den
USA bekannt als wettbewerbsfihiger Herstel-
ler von zuverlissigen VIP-Produkten konsistent
hoher Qualitit fiir Mirkte wie Laser- und Tin-
tenstrahldruck sowie Verarbeitung von Rolle
auf Bogen neben einem Sortiment von EDV-
und Thermotransferprodukten.«

»Seit der Erdffnung der ersten Raflatac-
Produktionsstitte in den USA haben wir in-
tensiv daran gearbeitet, die Marke Raflatac in
der Wahrnehmung der Kunden auszubauen
und in Mirkte einzutreten, auf denen wir dank
unserer globalen Organisation schon Erfah-
rung haben.«

Ein wichtiger Bereich, in dem Raflatac sein
Sortiment an Produktkonstruktionen erwei-
tern konnte, ist der Markt fiir »Prime Labels«
bzw. hochwertige Produktetiketten fiir beson-
dere Anspriiche.

»Raflatac’s Sortiment an halbglinzenden
Produkten wird wegen der Leistung in der
Druckmaschine und Verarbeitbarkeit bei den
Druckereien bereits weltweit besonders ge-
schitztq, sagt Collins und nennt 54# und 60#
Raflacoat und 57# Raflasilk.

RAFLATALK
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Neue Produkte
fir die USA

Mit seinem Produkti-
onszentrum in den
USA kann Raflatac
nun auch lokale Roh-
stoffe nutzen, die auf
dem europiischen Markt nicht immer leicht
zu haben sind. Kromekote® Extragloss ist da-
fiir ein gutes Beispiel und ein neues Produkt
im Raflatac-Sortiment. Durch seine strahlend
weille, hochglinzende Oberfliche und aufler-
gewohnliche Druckleistung ist Kromekote®
fiir Raflatac’s Qualititssortiment eine ideale
Bereicherung. 56# Raflagloss — ein hochglin-
zendes Obermaterial fiir Anwendungen mit
etwas hoheren Anspriichen — wurde ebenfalls
aufgenommen, um die Auswahl an Qualitits-
papieren weiter zu erginzen.
Die Etablierung im Prime-
Label-Markt bedeutete zu-
gleich den Aufbau eines Haft-
foliensortiments fiir die Verar-
beiter. Raflatac bietet nun ei-
nige neue Trigermaterialien an
(44# Polycoated Kraft, 1.5 mil
und 1.2 mil PET), um das mit
den Etikettenfolien Polypropy-

Welcome
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lene Gloss Clear TC und Polypropylene Gloss
White TC bereits erfolgreiche HD White (2.5
mil) zu erginzen. Auflerdem wurde speziel
fiir die USA ein neues Material fiir Regaleti-
ketten entwickelt: ein 4 mil PVC-Venyl mit
dem Haftkleber VR 75 auf dem Triger 78#
White Kraft.

Mehr Materialien fiir den
Datendruck

Philip Coates, National Sales Manager, weist
darauf hin, dass sich Raflatac in letzter Zeit
zwar stirker dem Prime-Label-Markt gewid-
met hat, doch dabei durchaus nicht seinen
VIP-Sektor, den Datendruck, vernachlissigt
hat.

»Wir haben unser Thermodirekt-Sorti-
ment um Near-IR- und Full-IR-Qualititen

»Prime Labels ist ein
Bereich, in dem Raflatac
sein Sortiment stark
erweitert hat«, sagt
Malcolm Collins,
Marketing Manager.

erweitert. Die Auswahl umfasst auch Raflatac’s
wirtschaftlichstes Thermoproduke: Direct
Thermal Eco. Diese Qualitit ohne Topcoat ist
fir kurzfristige Anwendungen in trockenen
Umgebungen gedache, fiir geschlossene Ver-
kaufsriume und auch fiir Transport- und Dis-
tributionszwecke. Die Einfithrung einer neu-
en hochempfindlichen Qualitit, Direct Ther-
mal Top HS, kommt ebenfalls den wachsen-
den Forderungen nach hoheren Druckge-
schwindigkeiten mit Laser-Energie und nach
erhohter Anwendungsfihigkeit entgegen.«

»Um Raflatac’s steigende Produktauswahl
in den USA noch zu erginzen, haben wir au-
flerdem unsere Sortimente ohne Klebestellen
und in Nettobreite weiterentwickelt. Diese Pro-
dukdlinien werden stindig tiberwacht und ana-
lysiert, um sicherzustellen, dass die Kunden
bedarfsgerecht beliefert werden.«

»Neuzuginge gibt es auch im Thermotrans-
fer-Sortiment, fihrt Coates fort.

»Syntransfer Plus, eine matt beschichtete
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Folie mit einem aggressiven Kleber, ist fiir das
Etikettieren von Fissern im Freien geeignet.
Transfer Standard, ein unbeschichteter Ther-
motransfer-Bogen, ist bei weniger anspruchs-
vollen TTR-Anwendungen weiterhin erfolg-
reich, vor allem dann, wenn Druckgerit und
Farbband eigens ausgewihlt und auf das Ober-

material abgestimmt werden.«

Das Beste vom Besten
anstreben

Nach Raflactac’s erfolgreichen ersten Produk-
tionsjahr auf amerikanischem Boden um-
schreibt Malcolm Collins die Inspiration, die
hinter den Erfolgen des Unternehmens steht,
folgendermafien.

»All diese Entwicklungen sind Teil des Ver-
sprechens von Raflatac, ein integraler Teil des
amerikanischen Haftmaterialmarktes zu wer-
den, wobei wir uns auf unsere globalen Part-
ner und Kollegen stiitzen kénnen, um sicher-
zustellen, dass wir die aktuellsten Informatio-

nen haben und in der Lage sind, das Allerbe-
ste anzubieten.«

»Raflatac USA entwickelt stindig neue Pro-
dukte fiir die Zukunft und ist bestrebt, die
Produkte in sehr unterschiedlichen Anwen-
dungsbereichen einzufiihren«, sagt Philip
Coates.

»Prime-Labels bilden einen Bereich, in dem
Raflatac sein Lieferprogramm bedeutend er-
weitert hat. Wir haben unsere Sortimente ohne
Klebestellen und in Nettobreite sowie das
Thermotransfer-Sortiment entwickelt, um ei-
nige Beispiele zu nennen.«

»Wie immer werden Konsistenz, Zuver-
lassigkeit und Qualitit die wichtigsten Merk-
male aller neuen Entwicklungen bleiben.«

»Wir haben zum Beispiel unsere

Sortimente obne Klebstellen und in
Nettobreite sowie das Thermotrans-
fersortiment entwickelt«, sagt Philip

Coates, National Sales Manager.

RAFLATALK
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durch Lieferketten-Management

Supply Chain Manager Mark Pollard

RAFLATALK

»Die Endverbraucher fordern
rentable Losungen, die ein
schlankes und agiles
Lieferketten-Management
notwendig machen.Vom
Rohmateriallieferanten bis
zum Verarbeiter sind wir

nur so stark wie unser
schwichstes Glied«, sagt Mark
Pollard, US Supply Chain
Manager von Raflatac.

Nach Pollard hat die Haftmaterialbranche eine
dynamische und komplexe Lieferkette, die in
steigendem Mafle vom Bedarf gesteuert wird.

»Es ist fiir jeden innerhalb der Kette wich-
tig zu erkennen, dass wir hier zusammen ste-
hen und dass eine Konkurrenz mit unmittel-
baren Wettbewerbern nicht linger infrage
kommt.«

»Eine Lieferkette mit hohem Mehrwert —
mit kundenorientierten Lésungen — wird zum
zentralen Wettbewerbsvorteil und eine wichti-
ge Verteidigung gegen den globalen Wettbe-

werb.«

Standardisierung und Konsistenz
samt Schnelligkeit

Raflatac hat eine Lieferketten-Strategie entwi-
ckelt, die das logistische Denken der jiingsten
Zeit, moderne technische Losungen und die
Raflatouch-Philosophie — Offenheit, Ehrlich-
keit und Vertrauen — in sich vereint. Das Er-
gebnis ist eine leistungsstarke Kombination von
sechs zentralen Geschiftszielen: Standardisie-
rung, Konsistenz samt Schnelligkeit, agile Fer-
tigung, Partner in der Wertschépfungskette, E-
Zusammenarbeit und Innovation.
»Standardisierte Geschiftsabldufe ermogli-
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chen uns, einen globalen Service auf Weltniveau
anzubieten, sagt Pollard.

»Ein Mittel zur Standardisierung ist die hohe
Automatisierung von Raflatac’s Produktionsan-
lagen durch IT-Systeme, die von Raflatac’s eige-
nen Experten geplant und entwickelt worden
sind. Bei Raflatac ist die Auftragsabwicklung
standardisiert. Dadurch wird sichergestellt, dass
die Kunden unabhingig vom Lieferstandort eine
konsistente Produkt- und Servicequalicit erhal-
ten.«

»Uberdies bedeutet die gleichbleibende Qua-
litit der Produkte und Serviceleistungen von
Raflatac einen Mehrwert fiir unsere Kunden.
Durch die Abwicklung mit hoher Geschwin-
digkeit werden in der Lieferkette Kosten einge-
spart. Schnelle und zuverlissige Lieferung — Kon-
sistenz mit Tempo — ist die tragende Siule des
Raflatac-Service.«

Zigigkeit und Zusatznutzen

Raflatac verfiigt iiber ein weltweites Netz von
Fabriken und Terminals mit Schneideservice,
die alle mit standardisierten Informationstech-

niken und Geschiftsabliufen arbeiten. Lagerbe-
stinde und Kapazititen werden tagtiglich ana-
lysiert und ausgeglichen, um Vorrats- und Be-
darfsschwankungen reibungslos zu meistern.

»Agile Produktion auf diesem Niveau ermég-
licht eine Stapelverarbeitung in der Endferti-
gung. Dies gewihrleistet sowohl Effizienz in der
Produktion als auch Spezialisierung in der Vor-
fertigung. Unser Nettobreiten-Programm ist ein
Beispiel dafiir«, sagt Pollard.

Bei der Wahl seiner eigenen Zulieferer ach-
tet Raflatac darauf, dass sie einen wesentlichen
Mehrwert in die Lieferkette einbringen und kei-
ne Kostensteigerung bedeuten. Diese sorgfiltig
ausgewihlten und erfahrenen >Partner in der
Wertschopfungskette« reichen von den Rohma-
teriallieferanten, die mit Raflatac zusammenar-
beiten, um klebestellenfreie Produkte anzubie-
ten, bis hin zu den Distributionsunternehmen,
die ihre Netze auf die Anforderungen von
Raflatac’s Next-day-Lieferungen abstimmen.

Integration durch
Zusammenarbeit

»In der Vergangenheit lag das Schwergewicht
des Lieferketten-Management auf der physischen
Bewegung der Waren, und deshalb wird der Ter-
minus Logistik mit Transport in Verbindung ge-
bracht«, fihrt Mark Pollard fort, »und obschon
der Transport gewiss sehr wichtig ist, wird doch
der Datenfluss innerhalb der Lieferkette nicht
genug betont«.

Nach Pollard bedeutet E-Zusammenarbeit
nicht ein nach dem Selbstbedienungsprinzip ar-

beitendes E-Bestellungssystem, das mehr Schnel-
ligkeit und Flexibilitit gewihrt. Unter E-Zu-
sammenarbeit ist eher das Synchronisieren der
geschiftlich entscheidenden Planungsdaten wie
Prognosen, Marktentwicklungen, Lagerbestin-
de, Produktionspline und Vorlaufzeiten zu ver-
stehen.

»Raflatac steht bei den Online-Bestellungen
in der Haftmaterialbranche in Europa in der
vordersten Linie. Doch das einfache Online-
Bestellen bringt manchmal nur einen kurzlebi-
gen Wettbewerbsvorteil und maximiert nicht
notwendigerweise den Zusatznutzen fiir den
Kunden. Alle Beteiligten in der Lieferkette miis-
sen als Team zusammenarbeiten und ihre wich-
tigen Geschiftsdaten austauschen, die einen
langfristigen Wettbewerbsvorteil und einen we-
sentlichen Mehrwert schaffenc, sagt Pollard.

»Die jiingste Internet-Technologie mit XML-
Messaging und méglichen privaten Netzen wird
einen schnellen und zuverlissigen Informations-
austausch sicherstellen. Diese Fortschritte fiih-
ren zu einer echten Integration der Lieferkette.«

Doch was ist das Innovative an Raflatac’s

Lieferketten-Strategie?
»Wenn wir alle diese Einzelaspekte in ein Um-
feld stindigen Lernens und Verbesserns inte-
grieren, kénnen wir einen innovativen Zugang
zum Lieferketten-Management schaffen«, fol-
gert Pollard.

»Fiir jeden Partner in der Lieferkette schafft
der gemeinsame Einsatz fiir Wertschépfung und
Kosteneinsparungen durch Integration und Ko-
operation eine fruchtbare Umgebung fiir lang-
fristiges Wachstum und Rentabilitit«.

Raflatacs Aufiragsabwicklung ist standardisiert, d. h. die Kunden erhalten konsistente Produkt- und Servicequalitit unabhingig vom Standort des
Lieferbetriebes, ob dies nun Raflatacs Fabrik in Nordkarolina oder der Terminal des Unternehmens in Kalifornien (Bild oben) ist.
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Ein echter Unternehmer

Mehr als zwei Jahrzehnte gemeinsames
Wachstum mit Raflatac USA

Wie so viele Besitzer kleiner
Etikettendruckereien in unserer
Branche wurde auch Jim Harris
vom Unternehmerfieber
gepackt, wihrend er die
Stufenleiter eines groBen
Unternehmens erklomm. Der
Einstieg in das Druckgewerbe
begann fiir Harris 1976, als er
bei Dennison’s Gastonia in
Nordkarolina den Posten eines
Produktionsleiters annahm.

In seiner Zeit bei Dennison erkannte Harris
die ungeheuren Mdglichkeiten, die in flexo-
bedruckten Haftetiketten steckten, und ent-
wickelte den Plan, sich einmal selbstindig zu
machen. Diese Gelegenheit bot sich Harris
im Jahre 1983, als im Anzeigenteil einer Fach-
zeitschrift eine Vierfarben-Webtron 650 zum
Kauf angeboten wurde.

»Ich fing bei Dennison an, ohne etwas
vom Drucken zu verstehen«, denkt Harris an
damals zuriick. »Nach acht Jahren als Produk-
tionsleiter wusste ich, dass ich mit allem, was
ich gelernt hatte, ein eigenes Druckereiunter-
nechmen griinden wollte. Ich besaf§ immer
schon Unternehmergeist, mit Ausnahme mei-
ner Zeit bei Dennison war ich immer selb-
stindig. Die Webtron 650 lag ein Jahr auf
Lager, denn ich hatte in meinem Arbeitsver-
trag cine Wettbewerbsverbotsklausel, und dann
beschloss ich in Mt. Holly, Nordkarolina, ein
Grundstiick zu kaufen und eine véllig neue
Produktionsstitte aufzubauen.«

Als die erste Druckmaschine stand und in
Betrieb ging, tat Harris das, was die meisten
Griinder von Etikettendruckereien zuerst tun:
einfach alles. Er war Bediener der Druckma-
schine, Verkiufer, Etikettenpriifer und Ver-
sandabteilung. Der erste Druckauftrag fiir das
neue Unternchmen Mt. Holly Tag & Label
war eine Bestellung iiber Supermarktetiketten
fiir den Bereich Fleischverpackung.
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Die zentrale Rolle des
Materiallieferanten

In den 1970er- und 1980er-Jahren, als die
Ausstattung mit Haftetiketten sich als unge-
heure Qualititskonkurrenz gegeniiber Nass-
leim- und anderen Etikettierungstechniken in
Nordamerika erwies, war die Rolle des Haft-
materiallieferanten besonders wichtig. Haft-
verbundhersteller mussten zugleich Erzieher
sein. Sie mussten im Vertrauen auf das unaus-
weichliche, langfristige Wachstum und die Ex-
pansion von Firmen wie Mt. Holly Tag &
Label Risiken eingehen und den Erfolg ihrer
eigenen Unternehmen aufs Spiel setzen.

Vor allem mussten Haftmaterialhersteller

einen iiberragenden Service bieten. Sie muss-
ten ihre Kundendruckereien bei der Uberzeu-
gungsarbeit unter den nordamerikanischen
Endverbrauchern darin unterstiitzen, dass die
Auszeichnung mit selbstklebenden Etiketten
cine Kosteneinsparung bedeutete, und zu-
gleich das Qualititspotential des Flexodrucks
herausstellen — ein Verfahren, das damals noch
vom unteren Ende der Qualititsskala nach
oben kletterte.

In den Vereinigten Staaten ging das Marke-
wachstum bei Haftetiketten mit dem des
Flexodrucks Hand in Hand. Anders als in
Europa iibersprangen die nordamerikanischen
Haftmaterialverabeiter Verfahren wie Buch-



druck und Tiefdruck und konzentrierten ihre
Forschungs- und Entwicklungsbemiihungen
auf den vielversprechenden Flexodruck. Das
machte sich bezahlt, als das Flexoverfahren
die nordamerikanische Druckindustrie iiber-
rollte und zugleich den Aufstieg der Hafteti-
ketten ausloste.

Mt. Holly wuchs mit Raflatac

Einige Jahre nachdem Jim Harris sein Unter-
nechmen gegriindet hatte, wurde ein junger
technischer Kaufmann von Finnland nach den
USA geschickt, um eine weitere nordameri-
kanische Niederlassung zu griinden — Rafla-
tac Inc. 1986 richtete Jouko Resla in Fletcher,
Nordkarolina, ein Raflatac-Biiro fiir Verkauf
und Service ein. Raflatac’s Ziel war, sein iiber-
ragendes Renommee fiir Qualitit und Service
auf den amerikanischen Marke zu bringen.

Harris kommentiert den Beginn seiner
Geschiftsbezichung zu Raflatac: »Als das Un-
ternehmen Raflatac in den USA erschien, kam
es als ein alternativer Materiallieferant. Aber
schon bald stellten wir fest, dass Raflatac aus-
gezeichnete Produkee und eine sehr starke tech-
nische Unterstiitzung mitgebracht hatte, die
wir damals benétigten. Dies wurde die Grund-
lage unserer Geschiftsbezichung, und bis auf
den heutigen Tag ist Raflatac unser Hauptlie-
ferant fiir Haftmaterialien. Fiinfundsiebzig
Prozent des von uns verarbeiteten Materials
ist Raflatac-Haftmaterial.«

Die breit geficherte Palette der Flexo-An-
wendungen von Mt. Holly umfasst Etiketten
fiir Textilien, Fahrzeuge, Elektronik, Schach-
teln aus Wellpappe sowie Pharma- und Ther-

Der Drucker Kenny Shuford sorgt an der
Maschine dafiiv, dass die Etikettenqualitiir
stimmt.

» Ieh besafS immer schon Unternehmer-
geist, denn ich war fast immer selbstindig«,
sagt Jim Harris, der Griinder und Eigentiimer
von Mt. Holly Tag & Label; auf dem Foto mit
seiner Frau Kay und seinem Sobn Scott.

motransferetiketten. Das  Unternehmen
brauchte einen zuverlissigen und flexiblen
Materiallieferanten.

»Im Augenblick bedrucken wir viele Poly-
propylenfolien und andere synthetische Sub-
strate wie gestrichene Polyester- und Alufoli-
en, sagt Harris.

»Wir kaufen einige unserer Haftfolien bei
Raflatac, da das Unternehmen zur Zeit auf
dem Foliensektor in den USA expandiert.
Wenn ich eine technische Frage habe und
schnell jemanden am Telefon oder in mei-
nem Betrieb haben méchte, dann weiff ich,
auf Raflatac ist Verlass. Die reagieren ausge-
zeichnet.«

Der Fluch des kleinen
Unternehmens: Konsolidierung
der Endverbraucher.

Wie die Kleinunternehmen unter ihren Ge-
schiftspartnern auch konnte Mt. Holly Tag
& Label Ende der 1980er-Jahre und bis weit
in die 90er-Jahre hinein auf der Wachstums-
welle der nordamerikanischen Industrie rei-
ten. Es waren die goldenen Jahre fiir die Eti-
kettendruckereien, in der kleine und mittel-
stindische Verarbeiter in der Lage waren,
Wachstumsraten von mehr als 25 und 30 Pro-
zent zu erzielen. Die einsetzende Reifephase
des Marktes und gleichzeitige Wirtschaftsflau-
ten haben diese Unternehmen inzwischen auf
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Vier Wochen, fiinf Tage, 24 Stunden — M.
Holly arbeitet mit immer kiirzeren Lieferzei-
ten.

ein Nullwachstum gebracht.

Nach Jim Harris besteht die grofite ein-
zelne Herausforderung fiir die nordamerika-
nischen Klein- und Mittelbetriebe in der zu-
nehmenden Konsolidierung auf der Endver-
braucherstufe.

»Ich hatte in den letzten drei Jahren von
sechs meiner Kunden grofiere Auftrige. Die-
se Kunden sind entweder iibernommen wor-
den oder fusionieren mit anderen Produ-
zenten und verlagern ihre Geschifte. Einer
meiner iltesten Kunden hier in Nordkaroli-
na erlebt gerade eine solche Konsolidierung
und verlegt seine gesamte Titigkeit nach Flo-
rida. Sie werden immer noch unser Produkt
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kaufen, aber irgendwann sind wir aus dem
Geschift, denn die Fabrik in Florida bezieht
bereits Etiketten aus lokalen Lieferquellen.

Etikettenverkauf ist immer noch eine re-
gionale Angelegenheit, und das wird durch
den Konsolidierungstrend nur noch verstirke.
»Die Produkte verindern sich wihrend der
Druckphase, und das kann sehr schnell ge-
hen, fihrt Harris fort.

»Wir liefern just-in-time, und unsere Kun-
den wollen ihre Etiketten am liebsten heute
bekommen. Das alles spricht fiir regionale Lie-
ferquellen. Frither hatten wir Lieferzeiten von
drei bis vier Wochen, doch damit ist es vor-
bei. Heute arbeiten wir mit Fristen von fiinf
bis zehn Arbeitstagen, und diese Zeiten wer-
den in naher Zukunft noch kiirzer werden.
Wir haben mit einem unserer Kunden einen
Vertrag fiir eine neue Anwendung auf der Lie-
ferzeitbasis von 24 Stunden.

Harris rdumt ein, dass neue Auftrige ein-
gehen, doch das kann kaum einen verlorenen
Kunden ersetzen — bei dem Druck auf die
Preise, wenn man sich um neue Arbeiten be-
wirbt. Immer knappere Gewinnspannen er-
hohen den Druck auf die Verarbeiter, da auch
die Geschiftskosten rapide steigen. Beitrags-
ethshungen fiir Kranken- und Arbeitslosen-
versicherung, Transportkosten und Haft-
pflicheversicherung zehren den Gewinn auf.

Unternehmer wie Jim Harris haben in den
letzten Jahrzehnten die Hohen und Tiefen der
Druckindustrie durchlebt und arbeiten nun
an der Feinabstimmung ihrer Verkaufs- und
Produktionsstrategien, um sich auf dem
schwierigen Markt unserer Tage zu behaup-
ten. Aber diese alten Pioniere wissen genau,
was dazu notwendig ist: harte Arbeit und Ge-
schiftsbezichungen mit wichtigen Lieferanten
wie Raflatac. Leute wie Jim Harris legten das
Fundament fiir die nordamerikanische Etiket-
tenindustrie — Drucker, die mit einer ge-
brauchten Maschine und den eigenen Hin-
den ans Werk gingen. Sie fiirchten keine
Herausforderung, und wenn es um das Uber-
leben der Scirksten im Etikettendruckgewer-
be geht, ist fiir Risikoscheu kein Platz.

Mit einer Gesamtfliche von
fast 10 Millionen
Quadratkilometern bei nur 30
Millionen Einwohnern weckt
Canada immer noch Bilder
von diinnbesiedelten Weiten,
Abenteuer und Freiheit, was
Touristen wie Einwanderer
aus aller Welt anlockt.

Dies trifft auch auf Geschiftsleute zu. Zu
Kanadas Hauptvorziigen gehéren ausgebilde-
te und erfahrene Arbeitskrifte, konkurrenzfi-
hige Betriebskosten, grofiziigige Investitions-
anreize und ein strategischer Zugang zu den
nordamerikanischen Mirkten. Solche Vortei-
le ziehen sowohl aufstrebende Unternehmer
als auch multinationale Gesellschaften aus al-
len Bereichen der Industrie an, ob traditio-
nelle Zellstoff- und Papierproduktion oder
Hightech- Biotechnik.

>Ein bleibender Ruf«

Trotz dieser einzigartigen Merkmale hilt sich
eine Auffassung bei den Kanadiern im allge-
meinen und den kanadischen Geschiftsleu-
ten im besonderen: dass ihr Land und seine
Wirtschaft eigentlich von seinem grofien Bru-
der im Siiden, den Vereinigten Staaten von
Amerika, abhingig ist.

»Es ist zweifellos zutreffend, dass die Ver-
einigten Staaten Kanadas grofiter Handels-
partner sind, jedoch expandiert der interna-



Kanada - Ein Land der Moglichkeiten

tionale Handel mit der Europiischen Union,
Japan, China, Afrika und Siidamerika rasch.
Dies beweist die Stirke der kanadischen Wirt-
schaft als Ganzes und die Dynamik von kana-
dischen Geschiftsleuten«, erklirt Jean-Marc
Borel, Managing Director von Raflatac Cana-
da, Inc..

»Und was vielleicht noch wichtiger ist: Ge-
schiftsleute, die glauben, dass Kanada die USA
umkreist, sehen nicht, was die Kanadier ihren
Geschiftspartnern hinsichtlich Perspektiven und
Innovationen zu bieten haben. Diese kénnen
von unschitzbarem Wert sein.«

Eine kanadische Perspektive

Diese Analyse allein ist schon Grund genug fiir
die endgiiltige Niederlassung Raflatacs in Ka-
nada. Seit Mitte der 80er Jahre mussten kana-
dische Kunden ihre Geschifte iiber unabhingi-
ge Reprisentanten abwickeln, um Zugang zu
Raflatacs Verkaufs- und Servicebetrieben in den
Vereinigten Staaten und Europa zu erhalten.
1997 eréftnete Raflatac ein Verkaufsbiiro in To-
ronto, Ontario, um seine kanadischen Kunden
besser bedienen und um einen vielversprechen-
den Markt in einer effizienteren und nachhalti-
geren Weise erforschen und entwickeln zu kén-
nen.

Die grafische Industrie ist der viertgrofite
Arbeitgeber in Kanadas produzierendem Ge-
werbe, die sich ihrer 3.500 Unternehmen im
ganzen Land rithmen kann, von Saint John’s,

» Unser Ziel fiir die Zukunft ist es, Raflatac zu
einem bedeutenden Player in der kanadischen
Haftlaminatindustrie zu machens, sagr
Jean-Marc Borel, Managing Director von

Raflarac Canada, Inc..

Fotos: Paul Ducharme Photographe
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Neufundland im Atlantik bis Victoria, British
Columbia im Pazifik. Im Jahre 2001 produ-
zierte diese Industrie Waren im Werte von
mehr als 10 Mrd. CAD bei einem Exportan-
teil von 1,2 Mrd. CAD.

Wenn man bedenkt, dass 75 Prozent die-
ser Produktion aus dem englischsprachigen
Ontario und dem franzdsischsprechenden
Quebec kommt, verlangte der RT nach ei-
nem zweisprachigen Team fiir das Manage-
ment von Verkauf und Service in ganz Kana-
da. Jean-Marc Borel, Raflatac Sales Manager
in Lyon, Frankreich, entsprach diesem Profil
und nahm die Herausforderung an.

Beachtlicher persénlicher Einsatz verbun-
den mit der rechtzeitigen Eréffnung der Raf-
latac-Fabrik in Fletcher North Carolina, hal-
fen, das Potential und die aktuelle Bedeutung
des kanadischen Marktes fiir die Qualitits-
produkte und den Service von Raflatac zu
unterstreichen.

Raflatac Canada, Inc. hat den Betrieb of-

fiziell am 1. Januar 2002 aufgenommen. Von
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ihren neuen Biiros im Stadtzentrum Montre-

als, Von Quebec aus, in ihren neuen Biiros im
Zentrum von Montreal, leiten nun Jean-Marc
Borel, Sales Coordinator Annick Borel und
Sales Assistant Antonella Ricciuto die Expan-
sion des kanadischen Marktes. Sie versorgen
die Kunden mit dem kompletten Sortiment
an Haftpapieren und Haftfolien, die nun bei
Raflatac in Fletcher lieferbar sind, sowie mit
Spezialprodukten aus Europa.

Eine anspruchsvolle Klientel

Eine Betonung auf qualitativ hochwertige Pro-
dukte und Services und eine Verpflichtung,
die Forschung und Entwicklung voranzutrei-
ben, gehéren ebenfalls zu den charakteristi-
schen Eigenschaften der kanadischen Ge-
schiftswelt, insbesondere in den zentralen Ge-
bieten Torontos und Montreals. Montreal steht
derzeit an der vierten Stelle in Nordamerika
in bezug auf die Zahl von Hightech-Jobs pro
Kopf, direkt nach San Fransisco, Seattle und
Boston. Montreal steht auch an 15. Stelle hin-

Vom Raflatac-Biiro Montreal aus
betreuen Antonella Ricciuto (links) und
Annick Borel den Kundenservice.

sichtlich seiner Bevélkerungsgroffe. Gesamt
betrachtet ist die Provinz Quebec internatio-
nal fithrend bei Acrospace, biopharmazeuti-
schen Produkten, Informationstechnologie
und Telekommunikation, Wasserkraft und
Metallurgie.

Jean-Marc Borel erklirt: »Aus historischen
oder kulturellen Griinden sind Kanadier deut-
lich mehr nach auflen orientiert als ihre ame-
rikanischen Nachbarn, und das gleiche gilt
fiir kanadische Geschiftsleute. Selbst als wir
gerade erst unsere ersten vorsichtigen Schritte
in diesen Markt machten, wussten potentielle
Kunden bereits von Raflatacs Fithrungsposi-
tion in Europa und waren darauf erpicht, un-
sere Produkte kennen zu lernen.

»Heute, dank unseres neuen kanadischen
Standortes, haben wir das Privileg, mit so an-
spruchsvollen Kunden wie der Druckerei Im-
primerie Ste-Julie zusammenzuarbeiten, einem
Druckunternehmen, das anerkanntermaflen
ein Weltfiihrer in digitaler Technologie ist.«



Montreal: In zwei Sprachen,
sicherheitshalber

»Bonjour, hello.« In den meisten
Geschiften und Restaurants
Montreals werden die Kunden
sicherheitshalber in zwei
Sprachen begrii3t. Denn in
Kanadas franzésisch-sprechender
Provinz Quebec kann man sich
nie sicher sein bedient zu

werden wiinscht.

Fotos: Varpu Sihvonen

Als eine Stadt, die seit langer Zeit ein bedeu-
tendendes Zentrum fiir den Handel mit Pel-
zen und Lederprodukten ist, hat Montreal un-
zihlige Geschifte und mehr als 3.000 Restau-
rants, die, unabhiingig von der Sprache, alle
Geschmicker befriedigen. In Montreal ist es
moglich, Gerichte aus allen Ecken der Welt
zu probieren, ob franzésisch, italienisch, in-
disch oder mexikanisch, und es ist sicherlich
empfehlenswert fiir die Donnerstag-, Freitag-
oder Samstagabende einen Tisch zu reservie-
ren. Die Stadt hat den Titel »Kanadas Haupt-
stadt des Essens« erhalten, und ist dariiber
hinaus, nach New York, zur zweitbesten Re-
staurant-Stadt des amerikanischen Kontinents
gewihle worden. Die Einheimischen genie-
Ben die Speisen und das Auswirtsessengehen
— fast so sehr wie Einkaufen und Sport.

Es ist gewdhnlich schwierig, in einem Res-
taurant ein Gericht zu finden, das die typi-
sche Kiiche Quebecs reprisentiert. Einheimi-
sche Delikatessen werden zu Hause genossen,
und Restaurants sind der Platz, an dem man
andere Geschmacksrichtungen ausprobiert.
Von Mai bis Oktober sind Orte wie die Cre-
scent Street, die rue de la Montagne, der St.
Laurant Boulevard, die Latin Quarters und
die Altstadt herrliche Plitze, um im Freien zu
essen und sich den Gaumen durch die Spei-
sen verwohnen zu lassen.

Im Sommer zeigt Montreal sein sonniges

Notre Dame gehirt zu den Sehenwiirdigkeiten
in der Altstadt von Montreal.
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und warmes Gesicht, aber der Winterfrost und
Schnee kdnnen sowohl die Besucher als auch
die Einheimischen sehr frieren lassen. Kiufer
brauchen jedoch nicht vor Kilte zu zittern,
wenn sie von einem Einkaufzentrum zum nich-
sten ziehen, weil Tunnel unterhalb der Straf§en
eine einfache Beférderung ermdglichen, egal
wie das Wetter ist. Von Montag bis Mittwoch
und am Sonnabend sind die Geschifte norma-
lerweise von 9.00 bis 17.00 Uhr, Donnerstag
und Freitag bis 21.00 Uhr und am Sonntag
von 12.00 bis 17.00 Uhr gedfinet.

Die Laurier Street ist fiir Geschifte bekannt,
die auf elegante Kleidung spezialisiert sind,
ebenso wie die St. Denis Street und die rue de
la Montagne. Antiquititen und Kunst kénnen
in der Sherbrooke Street und Greene Street
gefunden werden. Besucher kénnen bei Ein-
kiufen, die 50 Kanadische Dollar iibersteigen
(Hotelzimmer inbegriffen), Steuerriickerstat-
tungen geltend machen. Der US-Dollar wird
ebenfalls als Zahlungsmittel akzeptiert.

Das Chinesenviertel von Montreal ist eine
touristische Attraktion.
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Die Kanadier lieben
Eishockey. Arun
Srivastava betreibt in
Montreal ein
Spezialgeschiift

fiir Eishockey-Souvenis.

Die Altstadt von Montreal ist eine Welt
fiir sich und ohne Zweifel sehenswert, beson-
ders die groffartige Notre Dame-Basilika, de-
ren prichtige Tiirme 1841 und 1843 fertigge-
stellt wurden. Diese beliebte Touristenattrak-
tion ist wahrscheinlich gegenwiirtig am besten
bekannt durch die Hochzeit der Singerin Ce-
line Dion im Jahr 1994.

»Nur wenige Leute erinnern sich daran,
dass der Eishockey-Superstar Mario Lemieux
auch in Notre Dame geheiratet hat,« erwihnt
Arun Srivastava, der einen Souvenirladen ne-
ben der Kirche betreibt.

Er kennt jedes Detail aus dem Leben der
Eishockey-Spieler und ist stolz auf seinen Klub,
die Montreal Canadiens, und besonders auf
deren finnischen Kapitin Saku Koivu.

»Eishockey ist eine Religion in Montreal,
und ich wage zu behaupten, dass neun von
zehn Menschen den Sport aufmerksam verfol-
gen,« sagt er.

Srivastava wird oft gefragt, welche Plitze
in Montreal einen Besuch wert sind. Er hat
zwei Tipps: die Altstadt und die Berge rings
um die Stadt herum.

Neben Notre Dame gehéren zu den Ho-
hepunkten der Altstadt Straflencafés, kleine
Gifichen, Kanadas erster Wolkenkratzer, das
Rathaus und >der Geburtsort« der Stadt Poin-
te-a-Calliere, wo Sieur de Maisonneuve und
Jeanne Mance 1642 an Land kamen. Heute
ist dieser Platz die Heimat von Montreals Ar-
chiologie- und Geschichtsmuseum.

Das Rathaus ist immer noch am besten
bekannt durch den Besuch des franzésischen
Prisidenten Charles de Gaulle im Jahr 1967.
Auf dem Balkon stehend, erregte er ein ziem-
liches Aufsehen, als er die Worte »Vive le Que-
bec librel« — »Lang lebe ein freies Quebec«
ausrief.

Die Altstadt ist nicht nur eine Touristenat-
traktion. 3.000 Menschen leben dort und mehr
als 40.000 arbeiten in ihren Modegeschiften,
Museen, Galerien, Restaurants und Cafés.

Labelexpo Asia - mehr
als 4.000 Besucher

Vom 4. bis 6. Juni fand in Singa-
pur die Labelexpo Asia 2002 statt.
Diesmal war die Ausstellung zwar
kleiner als die Labelexpo Asia
2000, doch es kamen mehr als
4.000 Besucher aus allen Teilen
Asiens und Ozeaniens.

Das Programm umfasste prak-
tische Vorfithrungen der neuesten
Maschinen und Technologien so-
wie Konferenzveranstaltungen.
Auflerdem bot die Labelexpo Asia
den Herstellern, Lieferanten und
Partnern aus iiber 50 Lindern Ge-
legenheiten zur Arbeit mit Infor-
mationsnetzen.

An allen drei Tagen zog der
Raflatac-Stand viele Besucher an,
die sich von unseren Mitarbeitern
iiber das Angebot von Raflatac in
Asien informieren lieflen.

Raflatac ist auf den stetig stei-
genden Bedarf an synthetischen
Produkten, die in den asiatischen
Fabriken des Unternehmens gefer-
tigt werden, voll vorbereitet.
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Foto: Raflatac
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Ausstellung in China

Raflatac hat sich im Juni auf der
International Printing Industry
Show in Schanghai mit einem ei-
genen Stand vorgestellt. Die Aus-
stellung im internationalen Aus-
stellungszentrum von Shanghai
erwies sich als grofler Erfolg. Zahl-
reiche Drucker und Endanwen-
der besuchten den Raflatac-Stand,
und viele neue Kontakte wurden

hergestellt.

Raflatac auf der
Labelexpo Americas

Raflatac wird auf der diesjihrigen
Labelexpo Americas in Rosemont,
Chicago, vom 10-12 September
seine starke lokale Stellung her-
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vorheben. Die Ausstellung findet
im Donald E. Stephens Conven-
tion Center statt. Raflatac hat den
Stand 1439.

Die Vertreter von Raflatac wer-
den an der Veranstaltung teilneh-
men, um Raflatac’s Angebotsspek-
trum vorzustellen und die Fragen
der Besucher zu beantworten.

Die friihere Labelexpo USA ist
in »Labelexpo Americas« umbe-
nannt worden, um ihre steigende
Attrakdivitit und Bedeutung fiir
die aufstrebenden Mirkte der Re-
gion zu bezeichnen. Fast 500 Aus-
steller haben ihre Anwesenheit fest
zugesagt. Die Labelexpo Ameri-
cas rechnet mit einer Teilnehmer-
zahl von mehr als 15.000 grofie-
ren Etikettenherstellern, Lieferan-
ten und Kiufern.

Die Ausstellungsfliche, auf der
Austeller der Branche Qualitits-
etiketten und Schmalbahn ihre
Serviceformen prisentieren, wird
mindestens eine halbe Million
Quadratfufy (iiber 46.000 m?)

umfassen.

UK Golf Day
Im Juli hat Raflatac in Breadsall

Priory in Derby seinen »Corpora-
te Golf and Activity Day« abge-
halten. Trotz strémenden Regens
am Nachmittag hatten alle ihren
Spafi. Nach einem Putting-Wett-
bewerb am Morgen folgte der
Lunch und dann Golf und ande-
re Aktivititen, die KDM Events
vorbereitet hatte — Langbogen-
schieflen, Laser-Tontaubenschie-

fen und Push-and-Pull-Fahren.

Die Preisverteilung beim
festlichen Dinner im Pavillon
nahm dieses Jahr einen neuarti-
gen Verlauf. TraditionsgemifS
hitte man den Siegern ein Ge-

schenk {iberreicht, doch dieses
Jahr stellte Raflatac fiir die Sie-
ger £1.000 bereit, die sie fiir
Wohltitigkeitszwecke ihrer Wahl
stifteten.

Ehrendoktorwiirde fiir Raflatac’s CEO
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Foto: Merja Ojala

Der Premierminister von Finnland Paavo Lipponen (links)
und der CEO der Raflatac Group Jubani Strimberg.

Juhani Suémberg, CEO der Raf-
latac Group, wurde von der
Technischen Universitit Tampere
(TUT) in Finnland die Ehren-
doktorwiirde verlichen. Unter
den bei der selben Feier mit dem
Ehrendoktor Ausgezeichneten
war auch der Premierminister
von Finnland Paavo Lipponen.
Bei der Verleihungszeremo-
nie in Tampere im Mai erhielten
112 Doktoren das Kennzeichen

des Doktors, den Doktorhut. Die
TUT hatte neun Personen ein-
geladen, fiir ihren bedeutenden
Beitrag zu den an der Universitit
vertretenen Forschungsgebieten
die Ehrendoktorwiirde entgegen-
zunehmen.

RAFLATALK



:Mv—v—uC,H. owwary] :0104




Dew Kiinstler Csmo Rauhala exzihtt die Geschichte der Natur

Foto: Timo Lehtinen

Spiegel 2, Ol auf Leinwand, 120 x 160 cm, 2000
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»Die Menschen haben sich immer bemiiht,
das Geheimnis der Existenz aufzudecken. Die
Mittel dafiir variierten, von Kunst bis Religi-
on und Wissenschaft. Kaum eine Antwort
wurde gefunden. Dennoch ist die fortdauern-
de Formulierung von Fragen wesentlich fiir
die Entwicklung unserer Spezies gewesen.«

Mpythische Tiergestalten wie Rotwild, Wol-
fe und Schwine, Tiere mit einer allgemein
giiltigen symbolischen Bedeutung, sind in die
Geschichten von Rauhalas Arbei-
ten eingeflochten. Wissenschaft-
liche Kenntnisse und Philosophie
werden mit dieser mythologi-
schen Dimension verbunden. Die
Arbeiten sind fiir ihre Betrachter
nicht einfach: sie werfen grofle
Fragen auf, ohne fertige Antwor-
ten anzubieten — aber sie bieten
trostliches Wissen um den un-
endlichen Lebenskreislauf und die unleugba-
re Macht der Natur.

Rauhala selbst sagt, dass Kunst wie ein
Tentakel funktioniert: sie erméoglicht es, die
Dinge in einer allumfassenden Art und Weise
zu betrachten. Kunst beobachtet, spiirt und
erinnert, sie vermittelt Erfahrung und Wis-
sen. Wihrend ein Wissenschaftler bei seiner
Arbeit auf eine streng vorgeschriebene Spra-
che angewiesen ist, hat ein Kiinstler das Privi-
leg, die Sinne und die Intuition zu verbinden.

»Kunst ist dlter als die Landwirtschaft —
schon das ist bezeichnend fiir die Bedeutung
von Kunst fiir das menschliche Leben. Und
obwohl die Evolution all das, was sich als
unndtig erwiesen hat, beseitigt hat, hat sie die
Kunst nicht eliminiert. Man sollte annehmen,
dass die Menschen, die unter den harten Be-
dingungen des Nordens lebten, voll damit be-
schiftigt waren, ihren kargen Lebensunterhalt
zu bestreiten. Aber trotzdem haben sie Zeit
fiir Hohlenmalerei gefunden. Kunst bietet eine
Antwort auf eine Frage, die wichtig fiir unse-
re Leben ist, anderenfalls wiirde sie nicht exi-
stierenc, reflektiert Rauhala.

Kiinstler und Landwirt

Osmo Rauhala, Jahrgang 1957, hat eine ganz
besondere Lebensgeschichte. Nach einem
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kaufminnischen Hochschulabschluss, erwarb
er den Grad eines BFA an der Akademie der
schonen Kiinste in Helsinki und machte 1990
seinen MFA an der School of Visual Arts in
New York.

In New York ist So Ho, im Herzen von
Manhattan, sein Bezugspunkt. In Finnland
lebt er in Siuro, Nokia auf dem Gut seiner
Familie, das er seit seinem 18. Lebensjahr be-
wirtschaftet.

Wenn man ihn auf diese Dichotomie an-
spricht, antwortet Rauhala mit einer Gegen-
frage: Warum indern, was funktioniert?

»Ich habe nicht zwei Berufe. Stattdessen
habe ich eine Lebensarbeit, die sowohl die
Landwirtschaft als auch die Kunst beinhaltet.
Ich versuche noch nicht einmal, eine Tren-
nungslinie zwischen Beidem zu ziehen.«

»Wenn ich nicht in Siuro leben wiirde,
wiirde ich nicht die Einblicke gewinnen, die
ich durch die Beobachtung der Wechsel in
der Natur erhalte, indem ich verfolge, was in
den Feldern, dem Wald oder in der Umwelt
passiert«, sagt Rauhala.

Rauhalas Farm produziert organisches Ge-
treide. Auch die Wilder werden seit Genera-
tionen im Einklang mit den natiirlichen Ge-
gebenheiten gefiihr.

»Der Bedarf an Nahrung in der Welt
wichst parallel zu der Bevolkerung. Gleich-
zeitig gibt es einen erhdhten Bedarf an saube-
rem Trinkwasser und Farmland. Die Herstel-
lung von Nahrung muss ohne Verschmutzung
der Umwelt erfolgen. Diese Gleichung kann
durch das Studium der Bodenbiologie und
der gesamten Okologie gelost werden. Land
kann von einer Generation zur nichsten pro-
duktiv gemacht werden.«

»Auf jeden Fall miissen die Menschen in

Zukunft auf die Verwendung von Kunstdiin-
gern verzichten, da deren Nebenwirkungen
so enorm sind. Die verbleibenden Alternati-
ven sind Gentechnologie und organische
Landwirtschaft. Gentechnologie ist mit einem
hohen Risiko verbunden, da ihre Auswirkun-
gen noch nicht bekannt sind. Organische
Landwirtschaft ist aus Sicht der Umwelt und
der Gesundheit eine gute Alternative, aber sie
wirft die Frage auf, ob es genug Nahrungs-
mittel geben wird, was wiederum eine bedeu-
tende Herausforderung fiir die Forschung und
Landwirtschaft darstellt. Die Losung muss
unter den Mitteln wie Weiterentwicklung von
Kulturpflanzen, Bodenverbesserung und an-
gewandter Bodenkunde gesucht werden.«

»In diesem Bereich ist es nun méglich, Inno-
vationen zu machen, die genauso global er-
folgreich sind wie die, die in der Informati-
onstechnologie gemacht wurden«, sagt Rau-

hala.

Das Geheimnis des Waldes

»Wenn ich in einen Wald gehe, habe ich das
Gefiihl, nach Hause zu gehen und nicht in
etwas grofles Unbekanntes. Allein die Beob-
achtung des Rhythmusses der Pflanzen im
Wald und des Windes ist in gewisser Weise
schon sehr beruhigend«, sagt Rauhala.

Der heimatliche Wald hat eine besondere
Bedeutung fiir ihn. Sich dort zu bewegen,
macht es anschaulich, wie das menschliche
genetische Gedichtnis das Wissen von einer
Generation zur nichsten iibertrigt.

»Obwohl ich schon durch viele Wilder in
Europa und den Vereinigten Staaten gewan-
dert bin, habe ich nirgendwo anders die Er-
fahrung gemacht, dass jemand anderer vor mir
an diesem Platz gewesen ist. In solchen Zeiten
bin ich mir nicht linger sicher, ob ich den
Platz mit den Augen meines Vaters oder Grof3-
vaters sehe. Ein gutes Beispiel dafiir ist die
Suche nach einem Weihnachtsbaum, einem
Ritual, das an jedem Weihnachtsabend wie-
derholt wird. Wihrend eines Spazierganges,
der iiberhaupt keinen Zweck zu haben scheint,
habe ich das Gefiihl, nichts zu finden. Und
dann weifl ich plotzlich, dass der “richrige
Baum” an einem besonderen Platz wiichst.«



»Ein Mensch kann sich den Wald zu-
nutze machen, aber im Einklang mit der
Natur. Ein Wald ist mehr als ein Geschift
fiir Rohmaterial, er ist eine wachsende Ein-
heit. Es ist auch unméglich, einen Wald zu
definieren. Ein menschlicher Einfluss kann
sichtbar sein, aber er sollte nicht den Rhyth-
mus der Natur {iberdecken. Ich habe mich
in New York einmal an einem Gesprich
dariiber beteiligt, ob der Central Park ein
Wald ist. Obwohl er herrlich ist, ist er kein
Wald, sondern ein Park, dessen Form durch
einen Menschen gestaltet wurdec, sagt Rau-
hala.

»Ein Mensch lebt auch in einer Metro-
pole in einer interaktiven Beziehung zu sei-
ner Umgebung. In New York ist es, ebenso
wie auf dem Lande, méglich, das Wetter
anhand des Windes vorauszusagen. Man
kann das Aufkommen eines Sturms an den
Stimmen der Menschen héren. Am An-
fang habe ich New York als einen groflen
Wald wahrgenommen, in dem der Strom
von Menschen wie eine gigantische Bio-
masse war. Aber als allmihlich vertraute
Gesichter hinzukamen — Menschen, die
mich griifften — hat sich mein Eindruck
geindert. Ein Wald wurde ein Dorf mit
der Rolle einer Gemeinschaft.

Zuriick zu groBen Formaten

Rauhalas erste Einzelausstellung fand 1989
in New York statt. Seitdem wurden seine
Arbeiten in unzihligen Ausstellungen in
New York und iiberall in den Vereinigten
Staaten gezeigt. Die nichste Ausstellung in
New York wird im Jahr 2004 stattfinden.
Bis dahin wird der Fokus auf Europa lie-
gen. Dieses Jahr werden Rauhalas Arbeiten
in Tampere, Paris und Amsterdam ausge-
stellt.

In den vergangenen zehn Jahren hat
Rauhala mit allen Medien gearbeitet. Ne-
ben Gemilden und Grafik (Monotypien)
hat er Videoarbeiten verfasst.

»Ich mochte wieder mit groflen For-
maten arbeiten«, sagt er. Grofle Gemilde
werden in seinen folgenden Ausstellungen
zu sehen sein.

Das Geheimnis der Wald-Befruchtung, Ol und Bienenwachs auf Leinwand, 244 x 166 cm, 1990
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In Siidamerika ist jedes Land
eine Welt fur sich

Synthetische Materialien gewinnen an Popularitat

Der siidamerikanische Etikettenmarkt ist in den vergangenen Jahren stetig gewachsen.
Die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate lag bei 10 Prozent, und es ist zu erwarten,
dass sie auf diesem Niveau bleibt. Der Pro-Kopf-Verbrauch von Etiketten liegt immer
noch weit hinter dem von Nordamerika und Europa zuriick. Wenn man fiir die Zukunft
von einer positiven Wirtschaftsentwicklung ausgeht, dann gibt es in dieser Region ein
groBBes Wachstumspotential fiir das Etikettengeschift.

Bei synthetischen Materialien liegt die jihrli-
che Wachstumsrate mit durchschnittlich 20
Prozent sogar hoher als die Wachstumsrate

des Gesamtmarkees. Papierbasierte Haftlami- Mexico

nate machen in dieser Region jedoch nach
wie vor mehr als 80 Prozent aus.

»Die steigende Verwendung von syntheti-
schen Materialien ist das Ergebnis der Nach-
frage durch die Endverbraucher und des
schwindenden Preisunterschieds zwischen syn-
thetischen und papierbasierten Materialen.
Letztere werden zunehmend fiir verschiedene
VIP Etiketten verwendet. Hotmelt und UV-
Haftkleber gewinnen auch an Bodenc, erklirt
Javier Palomares, seit 1999 Raflatacs Area Sa-
les Manager in Stidamerika.

Wachsende Anwendungsbereiche fiir pa-
pierbasierte Haftetiketten schlieffen Produkt-
identifikation, Thermo-, Laser- und Tinten-
strahldruck sowie Grafik mit ein. Bei den Fo-
lienetiketten haben PP und PE das schnellste
Wachstum zu verzeichnen, PVC und PET fol-
gen dicht dahinter.

»Weile Folie wird als Ersatz fiir Papier
verwendet, und Klarsichtfolien werden immer
beliebter. Anwendungen mit No-Label-Look
weisen ein stetiges Wachstum auf. Bei Haft-
papieren ebenso wie bei Haftfolien besteht
steigende Nachfrage nach hoher Qualititc, sagt
Polymares.

Uber 90 Prozent der Verarbeitungsmaschi-
nen und des Materials fiir Haftetiketten wer-
den importiert, aber der grofite Teil der Pa-
pieretiketten wird in Siidamerika hergestellt.
Folienetiketten werden grofitenteils importiert.
Besonders auf dem Markt fiir Spezialproduk-
te ist der Importanteil sehr hoch.

In Siidamerika sind globale Trends festzu-
stellen. Mehr und mehr bekannte globale End-
verbraucher sind in dieser Region ansissig.
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Einen weiteren
wichtigen Wachs-

tumsbereich bil-
den die Weineti-
ketten, besonders
in Chile, Argenti-
nien, Uruguay
und seit kurzem
in Siidbrasilien.

Raflatac ist bekannt fiir seine
Qualitit

»Raflatac wird im Markt als ein Lieferant von
Qualititsprodukten der Spitzenklasse wahr-
genommen. Unser technisches Informations-
material, Broschiiren und Musterbiicher wur-
den von unseren Kunden sehr gut angenom-

»Raflatac wird im siidamerikanischen Markt
als verlisslicher Lieferant von gleichbleiben-
den, erstklassigen Produkte wahrgenommenc,
sagt Sales Area Manager Javier Palomares.

men. Sehr beliebt ist auch die »Service-Line«,
Raflatacs kostenloser Kundenservice im In-
ternet. Die Menschen schitzen die Unterstiit-
zung, die wir ihnen gebeng, sagt Palomares.

Bei der Geschiftstitigkeit in Siidamerika
ist zu bedenken, dass die Region keineswegs
homogen ist.

»In Siidamerika gibt es eine grofle kultu-
relle und Verhaltensvielfalt. Man kann ohne
Ubertreibung sagen, dass jedes Land eine Welt



fiir sich ist. Es ist unbedingt erforderlich, dass
Unternehmen, die in dieser Region titig sind,
iiber die notwendigen Sprachkenntnisse ver-
fiigen und in der Lage sind, sich den dort
tiblichen Geschiftsgepflogenheiten anzupas-
sen«, betont Palomares.

Eine langjihrige personliche Bezichung zu
Kunden ist in Siidamerika sogar noch wich-
tiger als in den Vereinigten Staaten oder Eu-
ropa. Und das ist auch der Grund, warum
die siidamerikanischen Kunden den Rafla-
touch so zu schitzen wissen, Raflatacs pro-
fessionellem, aber personlichen Weg, mit den
Kunden Geschiifte zu titigen.

Raflatac Mexiko
bietet lokalen
Schneideservice

Anfang 2001 hat das Raflatac Verkaufsbii-
ro in Mexiko seinen Betrieb aufgenom-
men. Das Biiro befindet sich in Mexico
City und ist verantwortlich sowohl fiir den
lokalen Verkauf und Schneideservice als
auch fiir volle Containerladungen, die di-
rekt zum Kunden geliefert werden (FCL)

sowie fiir die Lieferung von Spezialmate- Mexico City

rialien nach Mexiko und Zentralamerika.
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Raflatacs Biiro in Mexiko befindet
sich im lebendigen Mexico City.

Laura Riihimiki, Sales Manager
von Raflatac Mexiko, sagt: »Wir ste-
hen unseren Kunden fiir alle Fragen
zur Verfligung, und wir sind bereit,
unser Lagersortiment in Mexiko der
Nachfrage gemifd zu erweitern.«

»Wir sehen unsere Hauptaufgabe
darin, die beste Losung fiir die Be-
diirfnisse jedes einzelnen Kunden zu
finden und verlisslichen Kundenser-
vice, piinktliche Lieferung sowie
gleichbleibende Produktqualitit auf
héchstem Niveau zu bieten — all die
Dinge, die den Raflatac-Kunden
iiberall in der Welt bestens vertraut
sind. Mit anderen Worten, wir ge-
ben unser Bestes, den Raflatouch ei-
nen festen Bestandteil all unserer
Handlungen werden zu lassen.

RAFLATALK



Schritt halten mit dem weltweiten Wachstum

RAFLATAC FORCIERT SEIN
HAFTFOLIENGESCHAFT

»Wenngleich das Wachstum bei den Haftfoli-
en sich im Vergleich zu den Vorjahren in Euro-
pa verlangsamt hat, ist immer noch Raum fiir
weiteres Wachstum vorhanden, und vor allem
in den &stlichen Teilen Europas ist ein betricht-
liches Potential noch gar nicht erschlossen.
Auch in den USA hat Raflatac seht gute Mog-
lichkeiten, seinen Marktanteil mit Haftfolien
zu vergroflern.

In Europa liefert Raflatac Folienmaterial an
die grofleren Markenartikelhersteller, vor al-
lem im Bereich Haushalt und Kérperpflege.
Etwa die Hilfte von Raflatac’s Haftfolienpro-
duktion wird auf diesem Markt vertrieben. In
der Getrinkeindustrie mit Grofbritannien als
grofitem Einzelmarke in Europa wird der Di-
rekedruck auf Bier, Apfelwein und alkoholi-
schen Mischgetrinken (Alcopops) langsam
durch Folienetiketten ersetzt.

Die stirkste Zunahme verzeichnen die Haft-
folien in neuen, aufstrebenden Mirkten wie in
Asien. Hier wird der Bedarf teilweise durch die
multinationalen Unternehmen geschaffen, die
neue geographische Gebiete erschlieflen. Die
Supermirkte verlangen Verpackung und Ei-
kettierung nach gleichem Standard und in glei-
cher Qualitit, wie sie es auch anderswo in der
Welt gewohnt sind. Lebensmittel und Getrin-
ke miissen in allen Mirkten genau auf die glei-
che Weise verpackt und etikettiert werden. Die-
se Homogenitit erreichen die multinationalen
Unternehmen, indem sie die Materialien fiir
die Druckereien vor Ort von weltweit operie-
renden Lieferanten beziehen.

Raflatac produziert Haftfolien in seinen Fa-
briken in Malaysia, Australien und China so-

»Uberall in der Welt werden die Papiermateria-
lien durch das zunebhmende Etikettieren mit
Hafifolien verdringt«, sagt Paavo Sillanpiii.
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wie in seiner Fabrik in Tampere, Finnland,
die nun Haftfolien und Spezialprodukte her-
stellt. Dariiber hinaus hat kiirzlich die jiing-
ste Raflatac-Fabrik mit Laminiermaschine in
den USA ihr erstes Produktionsjahr erfolg-
reich abgeschlossen.

»Diese  Produktionsweise  entspricht
Raflatac’s Wachstumsstrategie. Lokale Prisenz
ist ein Mittel, bessere Logistik fiir einen bes-
seren Service zu bieten, und lokale Mitarbei-
ter schaffen einen positiven kulturellen Aus-
gleichg, sagt Sillanpii.

»Wir beabsichtigen, schneller zu wachsen
als der Marke. Unsere bestehenden Produkti-
onsanlagen reichen jetzt schon aus, den stei-
genden Bedarf zu decken und unsere Position

im weltweiten Haftfolienmarkt weiter zu stir-
ken.«

Unermessliches Potential in
neuen Markten
»Die asiatischen Mirkte gleichen sich zur Zeit
den US-amerikanischen und europiischen im-
mer stirker an, weil die groflen Markenher-
steller iiberall dieselben sind. Procter & Gam-
ble, Beiersdorf, LOreal, Nestlé, Unilever, Car-
refour, Johnson & Johnson sind z. B. alle hier
vertreten, berichtet Kari Pilli, Managing Di-
rector von Raflatac Singapur.

Diese multinationalen Firmen haben fiir
den Marke Verinderungen gebracht, weil sie
cher PE oder PP verlangen statt PVC, das in

=}
{3}
=
é
rF
=4
=
o
-
5
=
o
=21

F.




Asien iiberall immer noch viel verwendet wird.
Das iibliche Druckverfahren ist in dieser Regi-
on vor allem der l6semittelbasierte Buchdruck,
obwohl UV-Druckfarben bekannter werden
und auch der Flexodruck langsam an Boden
gewinnt. Gleichzeitig wiichst auch die Akzep-
tanz fiir Glassine-Trigerpapiere und Polyester-
Trennmaterialien, weil das automatische Spen-

»Die asiatischen Miirkte gleichen sich den
Mirkten in den USA und Europa immer
stirker an, sagr Kari Pilli, Managing Director
von Raflatac Singapur.

den an Bedeutung gewinnt.

»Fiir den Einsatz auf den verschiedenen
elektronischen Geriten in der Region sind
Raflatac’s asiatische Spezialititen Polyester Whi-
te, Silver (metallisiert) und Hologramme. Die-
se Obermaterialien werden meist fiir das Auf-
bringen von Hand mit dem gelben PE-be-
schichteten Kraftliner geliefert. Auch Raflatac’s
Polyprint wird viel verwendet, und fiir Auflen-
anwendungen liefern wir Polyprint 90 mit dem
Hafikleber RH 1, sagt Pilli.

Im asiatisch-pazifischen Raum gibt es Re-
cycling oder Abfallwirtschaft nur in Australien
und Neuseeland, aber noch nicht in Asien und
Ozeanien, nicht einmal in Japan. »Doch als
Erster wird wohl China wegen der Grof3e sei-
ner Bevolkerung zu Umweltmafinahmen grei-
fen«, vermutet Pilli. »Somit ist zur Zeit in
Asien — abgesehen von den in der Region titi-
gen multinationalen Markenhersteller — Um-

Foto: Jouko Jirvinen

weltfreundlichkeit durch Reduzierung des Ver-
packungsmiills kein starkes Verkaufsargument
fiir Haftfolien.«

»Hier suchen Haftfolien ihren Wettbe-
werbsvorteil in immer giinstigeren Preisen und
in ihrer Bestindigkeit gegen tropische Umge-
bungen. Folienetiketten bewahren ihr gutes
Ausschen trotz Feuchtigkeit und Hitze. In
Zukunft werden synthetische Materialien ein
stirkeres Wachstum aufweisen als Papier und
es damit aus vielen Endanwendungen verdrin-
gen. Ich nehme an, dass sich der Marktanteil
der Haftfolien von 15 % auf 30 % oder mehr
erhohen wird.«

»Es ist sicherlich richtig zu sagen, dass die
asiatischen Etikettenmirkte sehr fiir Haftfoli-
en sind und eine neue Generation von PP-
und PE-Folien einen groferen Markeanteil
bekommen wird. Man kann damit rechnen,
dass diese Entwicklung in China stirker sein
wird als sonst irgendwo in der Welt«, fiigt
Pilli hinzu, »und bei einem derartigen Wachs-
tumspotential werden die Haftfolien mit Si-
cherheit ihren kraftvollen Vormarsch fortset-
Zen.«
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Wirksamer Einstieg in den USA

»Raflatac ist nun dabei, seine Prisenz in den
USA mit einem immer breiteren Produktport-
folio zu verstirken, das neue, innovative Ma-
terialien umfasst, sagt Kari Virtanen, Busi-
ness Development Manager, Haftfolien.

»Fiir die Etikettensegmente Gesundheits-
und Schonheitspflege , Haushalt und Getrin-
ke fiihrt Raflatac in den USA ein Foliensorti-
ment ein — Polypropylen, verformbare Folien
und Thermotransferfolien — im Verbund mit
einer Reihe von Trennmaterialien, u. a. Glas-
sine, mehrfach beschichtetes Kraftpapier und
Folien. Raflatac’s US-Sortiment wird weiter-
hin vergréflert, um eine noch breitere Palette
von Endanwendungen abzudecken.

Raflatac transferiert das Fachwissen aus al-
len Teilen der Welt auf nordamerikanischen
Boden. Das Unternehmen hat im Folienbe-
reich in Europa einen grof8en Erfahrungsschatz
aufgebaut, und die intensiven Beziechungen
zum Konzern UPM-Kymmene schaffen eine
gute Ausgangsbasis fiir die Entwicklung aus-
gezeichneter Trennmaterialien fiir Foli-
enetiketten.

»Raflatac ist entschlossen, sich in
den USA wirkungsvoll einzubringen
und durch den Wissenstransfer aus Eu-
ropa und durch Verstirkung seiner US-
Organisation seinen Marktanteil zu ver-
groflern. Darum bietet Raflatac sein
Fachwissen, Unterstiitzung, ein reiches
Produktportfolio und einige neue in-
novative Produkte an« sagt Virtanen.

»Natiirlich hat Raflatac das Ziel,
eine besondere Rolle am Folienmarkt
in den USA zu spielen und auch die

multinationalen Endanwender davon

Raflatacs Raflaclear ist genau die
richtige Lisung fiir die Klarsichtetiket-
ten (clear on clear) von Doetsch

Grethers Fenjal.

Raflatacs PE-Haftmaterial ist fiir

Niveds Korperpflegeprodukte ideal.
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zu iiberzeugen, dass die Marke Raflatac eine
ausgezeichnete globale Option ist.«

Neue Welten durch
Differenzierung

»Haftfolien sind ein ausgezeichnetes Mittel zur
Differenzierung. Sie haben die notwendige Fle-
xibilitit fiir Flaschen und Verpackungen mit
komplexeren Formen, bei denen papierbasier-
te Materialien undenkbar wiren. Sie fiihlen
sich weich an und bewahren ihr gutes Ausse-
hen wihrend der gesamten Lebensdauer des
etikettierten Produkes. Man braucht wohl gar
nicht mehr zu erwihnen, dass ein No-Label-
Look aufler bei Verwendung von Direkedruck
nur durch Haftfolien zu erreichen ist«, sagt
Paavo Sillanpii.

Die treibende Kraft hinter dem Aufwirts-
trend der Folienetiketten bilden die heutigen
Verpackungsweisen. Flexible Packungen und
verformbare, recycelbare Plastikbehilter wer-
den in steigendem Mafle den Glas- oder Me-
tallbehiltern vorgezogen, die sonst traditio-
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nell fiir Saft, Bier, Lebensmittel und Spirituo-
sen eingesetzt werden. Einzigartig geformte
Flaschen und Verpackungen, die flexible Eti-
ketten erfordern, werden als Mittel zur Pro-
dukedifferenzierung benuczt.

Etiketten werden heute als integraler Be-
standteil der Markenstrategie betrachtet, und
in ihrer Rolle als »3-Sekunden-Werbung« ist
ihr Aussehen wichtiger denn je. Der No-La-
bel-Look ist immer noch stark in Mode und
gewinnt weiter an Boden. Fiir ein exklusive-
res Image verwendet man einen stilvollen
Druck, zuweilen mit irisierenden Farben, me-

tallischen Druckfarben und Heiflprigedruck

Materialien brauchen
Marktimpulse
»Raflatac’s Titigkeit ist sehr stark kundenori-
entiert. Darum wird so viel Wert darauf ge-
legt, die Bediirfnisse der Druckereien und
Endanwender zu verstehenc, sagt Paavo Sil-
lanpdi.

»Unsere Produkee entstehen durch Markt-

»Raflatacs US-Sortiment
wird weiterhin vergrifSert,
um eine noch breitere Palette
von Endanwendungen
abzudecken«, sagr Kari
Virtanen, Business
Development Manager fiir
Hafifolien bei Raflatac, Inc.

impulse — Trends wie diinneres Material, No-
Label-Look, Material mit weichem Griff, das
sich gut anfiihle. Wir entwickeln auch Mate-
rialien, um mit der neuesten Verpackungs-
technologie Schritt zu halten.«

Diinneres Material fiir Verpackung und
Etikett bedeutet Kosteneinsparungen, wo Ab-
fallgesetze beriihrt werden, und trigt mit dazu
bei, ein umweltfreundliches Unternehmens-
image zu pflegen.

»Die Reduzierung der Dickenmafle von
Ober- und Trigermaterialien geht weiter.
Raflatac’s PE wurde von 100 auf 85 pym redu-
ziert, was bei PE fiir die Erhaltung der not-
wendigen Biegesteifigkeit die Untergrenze zu
sein scheint. Doch fiir groflere Etikettenfor-
mate sind immer noch stirkere Dicken erfor-
derlich. Was Raflatac’s Trigermaterialien be-
trifft, wurde HD75 auf HD70 und PET36
auf PET30 reduziert. Der PET-Triger gestat-
tet hohere Verarbeitungsgeschwindigkeiten
und verbessert so die Effizienz fiir den End-
anwendery, fiigt Sillanpai hinzu.

Sobald die Materialstirke so weit redu-
ziert sind, dass nichts mehr von der Dicke
abgenommen werden kann, ist der nichste
logische Schritt die Entwicklung neuer Mate-
rialien.

Eine Antwort von Raflatac auf die Forde-
rung nach diinnen Materialien und Klarsicht-
etiketten (Clear-on-Clear) ist Raflex. Mit nur
50 pm ist dieses modifizierte Polypropylen die
diinnste Mehrschichtfolie auf dem heutigen
Markt, die sich dank immer noch ausreichen-
der Biegesteifigkeit leicht verarbeiten lisst.
Raflex hat die Verformbarkeit von PE und die
Biegesteifigkeit von PP, und das gibt ihm die
erforderliche Dimensionsstabilitit fiir gute Pas-
sergenauigkeit und Stanzbarkeit. Neben der
Reduzierung des Verpackungsmiills bedeutet
diese wesentlich diinnere Folie einen grof(en
Fortschritt in der Unsichtbarkeit beim No-
Label-Look.

»Raflatac verstirkt seine Rolle als Global
Player in allen Produktbereichen und in allen
Mirktens, sagt Paavo Sillanpii abschlieflend.
»Das Etikettieren mit Haftfolien wird mit Si-
cherheit auf seinem Wachstumspfad weiter-
schreiten, und Raflatac wird seine Produkt-
entwicklung intensivieren, um neue Materia-
lien auf den Markt zu bringen und ein fiih-
rendes Produktportfolio bereitzustellen.



VERKAUFSSERVICE
koordiniert Pre- und Aftersales

Petra Bovensiepen, Sales Coordinator, spielt eine wichtige Rolle in der
Kooperation zwischen Raflatac, der Druckerei und dem Enverbraucher. Sie
erledigt viele Beratungs- und Unterstiitzungsaufgaben, stimmt Zeitpldane ab
und sorgt dafiir, das alles reibungslos und verzogerungsfrei ablauft. Sie leitet
auch die Bestelldaten an die Produktionsstitte weiter und liberpriift, dass
die Kundendokumente auf dem aktuellen Stand sind.

Mitarbeiter im Verkaufsservice wie Petra Bo-
vensiepen sind das Bindeglied zwischen dem
Kunden und den unterschiedlichen Arbeits-
gebieten bei Raflatac, von der Produktions-
leitung tiber die F&E-Abteilung bis hin zu
den logistischen Systemen. Der Verkaufsser-
vice ist fiir den Kunden das Tor zu Raflatac.
Wenn der Kunde eine Frage hat, findet der
Verkaufsservice die Antwort oder sorgt fiir
Hilfe durch einen geeigneten Experten.

Personlicher Service nach MaB

Im Verkaufsservice ist fiir jeden Kunden eine
bestimmte Person damit beauftragt, die Ge-
schiftsbeziechungen mit Raflatac zu pflegen.

»Der Verkaufsservice heiflt die Menschen
bei Raflatac willkommen. Der Kunde weifd
immer, an wen er sich wenden kann. Dies
ist im hektischen Geschiftsalltag von heute,
wo die Erledigung einer Bestellung oft nur
24 Stunden dauert, besonders wichtig, er-
lautert Tuula Konsala, Process Manager, Sa-
les Service.

»Bei der fortschreitenden Automatisie-
rung ist es gut zu wissen, dass immer eine
bekannte, freundliche Stimme erreichbar ist,
die auf die Fragen des Kunden antwortetk,

»Weil die Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter des Verkaufsservice bei Raflatac jeweils
bestimmte Kunden betreuen, lernen sie die
wichtigen Leute in den Unternehmen ken-
nen. Auf diese Weise erwerben sie ein tieferes
Verstindnis fiir die Arbeit unserer Kunden,
was das gegenseitige Vertrauen fordert.
Raflatac’s Verkaufsservice hat dadurch die
Maéglichkeit, den Kunden einen persénlichen,
mafgeschneiderten Service zu bieten.«

»Das integrierte Informationsnetz des
Unternehmens erleichtert unsere Kundenbe-
treuung und unterliege stindiger Entwick-
lungg, fiigt Konsala hinzu.

Raflatac hat ein weltumspannendes Netz
von Verkaufsbiiros aufgebaut. Das heifit, die
Kunden werden in ihrer eigenen Sprache be-
dient. Die Mitarbeiter in den Verkaufsbiiros
von Raflatac sind zugleich Kenner ihres eige-
nen geographischen Gebiets und seiner Ge-
schiftskuleur.

Auflen- und Innendienst arbeiten eng zu-
sammen. Dank der hochmodernen Kommu-
nikationstechnologie von Raflatac ist es leicht,
die Verbindungen stets offen zu halten. =

Petra Bovensiepen, Sales Coordinator, ist fiir
die praktische Seite der Pre- und Aftersales-
Phasen zustiindig und zugleich Ansprechpart-
ner fiir Raflatac-Kunden. Sie arbeitet in
Ratingen, Deutschland, in einem der grifSten
Raflatac-Verkaufsbiiros in Europa.
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Hochklassige Etiketten
fur Likorweine

Haftetiketten haben eine Vielzahl von Problemen portugiesischer
Portwein-Hersteller gel6st. Wenn Flaschen von einem Land zum
anderen transportiert werden, diirfen die Etiketten sich nicht
ablosen, reiBen oder verschmieren. Haftetiketten bewihren sich in
sehr schwierigen Umgebungen. Und so gehort fiir Weinhauser,
Restaurants und Ladenbesitzer die Riickgabe einer
nichtetikettierten Flasche schon derVergangenheit an.

Vox — Organizagao da Industria Grdfica, SA.,
ansissig in Vila Nova da Gaia im Norden
Portugals, ist zweifellos der bedeutendste Her-
steller von Portwein-Etiketten in der Welt und
das aus sehr naheliegenden Griinden. Echter
Portwein wird ausschlieflich in Portugal her-
gestellt und in den meisten Fillen in Vila
Nova de Gaia, in der Nihe der Druckerei
Vox. Die Zusammenarbeit zwischen Vox und
seinen Kunden verlduft reibungslos, und ge-
genseitiges Vertrauen hat sich iiber einen Zeit-

gespendet werden.

Papierbasierte Haftverbunde werden zu Prestigeetiketten verarbeitet, die auf Portweinflaschen

raum von zwei Dekaden entwickelt. Fast alle
Portwein-Hiduser vertrauen Vox die Lieferung
ithrer Etiketten an. Neben den Folienetiketten,
mit denen das Unternehmen eine Vielzahl von
Industrien beliefert, ist Vox auf Weinetiketten
aus Papier spezialisiert.

Verianderungen machen auch
nicht vor den altesten
Traditionen halt

In der Druckerei rotiert am vorderen Ende der

=

—= Die alten Druckplatten von Vox bieten ein eindrucksvolles Bild.
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Papierbasierte Haftverbunde werden zu
Prestigeetiketten verarbeitet, die auf
Portweinflaschen gespendet werden.

Gallus TCS 250 eine Haftverbundrolle. Am
hinteren Ende werden die fertigen Etiketten
auf eine neue Rolle aufgewickelt. Die papier-
basierten Haftlaminate haben sich auf ihrem
Weg durch die Maschine in farbenprichtige,
beeindruckend vergoldete Etiketten verwan-
delt. Das Haftlaminat enthilt bereits den Haft-
kleber, so dass die gedruckten Rollen direkt
in das Spendegerit des Weinherstellers einge-
legt werden kénnen.

Als Haftlaminate vor vier Jahren auf den
Weinmarkt kamen, hatte Vox bereits seit zwei
Dekaden traditionelle Etiketten gedrucke. Die
traditionellen Etiketten benétigten Nasskle-
ber, um auf den Weinflaschen zu haften.

»Einige unserer Kunden waren sofort dar-
an interessiert, denn die neuen Ftiketten be-
deuteten einen effizienteren Ablauf fiir ein
Weinhaus - Haftkleber wurde nicht mehr lin-
ger benétigt, die Maschinen arbeiteten besser
und die Produktivitit nahm zu,« sagte Marisa
Ribeiro, Administrative Director der zweiten
Generation der Druckerei. Sie managt den
Produktionsprozess und die Fiihrung der 73
Angestellten der zwei Werke zusammen mit
ihrem Vater, Manuel da Hora, mit gutem Fa-
milienteamgeist.

»Unsere Portwein produzierenden Kun-
den, grofle Weinkellereien, sind sehr alte Un-
ternehmen, die strengsten Traditionen ver-
pflichtet sind. Wesentliche Verinderungen ge-
schehen gewdhnlich nicht iiber Nacht, aber
dieses Mal haben sie es geschafft, uns zu iiber-
raschen. Diese alten Weinhiuser haben die
neuen Etiketten viel schneller angenommen,
als wir glaubten,« erklirt Ribeiro.

Die Mittel, Ziele umzusetzen

In vielen Weinhiusern findet der Verinde-
rungsprozess immer noch statt, zum einen,
weil die neuen Etiketten andersartige Maschi-
nen verlangen und, zum anderen, weil Vox
selbst einen solch schnellen Anstieg der Nach-
frage nach dem neuen Produke nicht erwartet
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hatte. Die vorhandenen Maschinen des Un-

ternchmens liefen hiufig rund um die Uhr,
um die Ankunft zusitzlicher Ausriistung zu
iiberbriicken.

Die neu zu erwerbenden Maschinen sind
die neuesten Druckmaschinen von Gallus, wel-
che sowohl Offsetdruck- und Flexo- als auch
Siebdruckverfahren erméglichen. Zur Zeit ver-
figt Vox iiber zwei Gallus TCS 250 Druck-
maschinen, eine Malbat 5 Typo und eine Onda
4 Typo. Mit der Erweiterung des Druckerei-
gebiudes wird demnichst begonnen. Das Fir-
menmanagement zogert niche, iiber seinen
chrgeizigen Strategieplan zu sprechen: schon
2003 einer der fiihrenden europiischen Eti-
kettendrucker zu werden. Die Umsetzung die-
ses Ziels erfordert eine grofle Investition von
bis zu 2,5 Millionen Euro.

»Haftlaminate erzielen eine bessere Druck-
qualitit und erméglichen dem Druckhaus, sein
bestes grafisches Kénnen umzusetzen. Aus die-
sem Grund will sich Vox verstirkt auf das
hochprizise Siebdruckverfahren konzentrieren,
um die eindruckvollsten visuellen Ergebnisse
zu liefern, erklirt Marisa Ribeiro.

Stolz fihrt sie fort: »Alle an diesem Prozess
Beteiligten, cinschliefSlich der Etikettendru-
cker, miissen das Image des altehrwiirdigen
und unverwechselbaren Portweins wertschit-
zen.«

Ein einheitlicher Druckvorgang, in dem
dieselbe Maschine nur einen Arbeiter bené-
tigt und alle Aufgaben durchfiihre, lisst den
finanziellen Nutzen durch die Umstellung auf
Haftlaminate erkennen.

Eine Bestitigung der Qualitit
und des Prestiges

»Verglichen mit traditionellem Etikettenpapier
gibt es nun durch Haftlaminate eine viel gro-
Bere Auswahlq, sagt Ribeiro.

Sie freut sich besonders iiber die hohe Qua-
litit der Raflatac Produkte. Eine Wahl von
Vox fiel auf Raflamatt WSA.

»Dieses Laminat mit matter Oberfliche
wird dem Prestige einer Marke wirklich ge-
rechte, sagt Ribeiro.

Die Grafikabteilung von Vox verfiigt iiber
acht Kiinstler fiir die Umsetzung der Kun-
denwiinsche. Ein Etikett fiir ein solch feines



gesellschaftliches Getrink wie Portwein, ei-
nem von Portugals meist geschitzten Expor-
ten, muss dem Kunden die Qualitit des Ge-
trinkes deutlich machen und bestitigen.

Administrative Director Marisa Ribeiro ist
eine wahre Expertin auf dem Gebiet des Dru-
ckens. Trotz all ihrer Verantwortung suchr sie
immer noch gerne selbst das richtige Haftma-
terial aus. Sie hat die Druckerei mit all ihren
Feinheiten seit frithester Kindheit studiert.

»Falls erforderlich, kann ich fiir jeden An-
gestellten der Druckerei einspringen. Ich bin
an der Seite meines Vaters in der Druckerei
aufgewachsen, sic war mein Spielplatz. Ich
kann sogar die Druckmaschinen reinigenc, sagt
Ribeiro amiisiert.

Etiketten in neuer Form

In derselben Stadt Vila Nova da Gaia rollt
eine von Vox gedruckte Etikettenrolle in das
Spendegerit des Weinhauses English Syming-
ton. Die Schlange von Flaschen bewegt sich
in ihrer eigenen Geschwindigkeit, und die
Maschine spendet sofort die Etiketten auf die
Seite und Riickseite von jeder Flasche.

»Nicht nur ein Etikett, sondern zwei, zum
Beispiel. Wir heben einen Jahrgangswein mit
einem zusitzlichen kleinen Etikett hervor, was
der Flasche ein eindrucksvolleres Aufleres ver-
leiht«, erklirt Jorge Luis, Head of Depart-
ment des Weinhauses The Symington Family
Port Companies. Wenn das Spenden der Eti-
ketten halb- oder vollautomatisch erfolgt, ldsst
ein zusitzliches kleines dekoratives Etikett die
Kosten nicht signifikant ansteigen.

Aus Jorge Luis” Sicht ist ein signifikanter
Nutzen bei der Verwendung von Haftetiket-
ten die Méglichkeit, unter verschiedenen For-
men zu wihlen.

»Wir konnen Haftetiketten in jeglicher
Form herstellen. Bei traditionellen Etiketten
waren die Formen begrenzt, gewshnlich nur
auf Quadrate oder Rechtecke.«

Symingtons Weinhaus wurde von dem
Englinder Andrew James Symington gegriin-
det, der 1882 nach Portugal kam, um Port-
wein herzustellen. Symington ist heutzutage
der marktfithrende Portwein-Hersteller. Acht
minnliche Nachkommen des Griinders fiih-
ren die Tradition der erstklassigen Portweine

wie Graham’s, Dow’s, Warren’s, Quinta do Ve-
suvio, Smith Woodhouse, Gould Campbell
und vielen anderen fort.

Da jede dieser Portwein-Marken tiber meh-
rere verschiedene Qualititen verfiigt, benotigt
das Haus mehr als 2.000 verschiedene Arten
von Etdketten. Die Umstellung auf Hafteti-
ketten begann in dem Weinhaus vor einem
Jahr. Nun machen sie 30 Prozent aller Etiket-
ten aus, fiir den Rest wird vorliufig noch die
traditionelle Etikettierungsmethode ange-
wandt. Jorge Luis versichert jedoch, dass sich
das Verhiltnis auf Grund der Anwendungs-
méglichkeiten sehr bald umkehren wird.

»Aullergewshnliche, resiimiert Jorge Luis
die Eigenschaften des Haftetiketts.

Aus diesem Grund hat das Weinhaus die
Haftetiketten zunichst bei den Weinen der
héheren Qualititskategorie verwendet, die nun
alle auf diese Weise etikettiert sind.

»Haftetiketten haben glattere Oberflichen,

Jorge Luis von der Weinkellerei Symington
Family Companies ist von den Haftetiketten
iiberzeugt.
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und darum ist ihr Kontake sicherer und die Haftung
besser. Sie lassen sich miihelos auf die richtige Position
spenden und hinterlassen keine Spuren auf der Flasche,
erklirt Jorge Luis.

Die Etiketten werfen weder Blasen noch zerknittern
sie oder verindern sonst ihr Aussehen, selbst wenn die
Weinflaschen in kalten, feuchten Kellern gelagert wer-
den. Falls erforderlich, konnen die Etiketten mit einem
abwaschbaren Spezialkleber ausgeriistet werden.

Sechs von neun Spendesystemen des Weinhauses The
Symington Family Port Companies werden in naher Zu-
kunft renoviert. Abhingig von ihrer Leistungskapazitit
variiert der Preis von Spendegeriten zwischen 40.000
und 350.000 Euro. =

France
Portugal Spain
DEN MARKT
ANFUHREN a

Raflatac hat 2001 sein ecigenes Verkaufsbiiro in
Lissabon eréffnet. Sales Manager Vitor Santos und
Sales Assistant Carla Duarte kénnen zufrieden auf
ihre Ergebnisse blicken.

Das Biiro in Lissabon liefert hauptsichlich syn-
thetische Laminate, aber der Anteil von Haftma-
terial aus Papier steigt deudlich an.

»Raflamatt WSA und Raflagloss WSA sind be-
liebt bei Firmen, die Etiketten fiir Weinhiuser dru-
ckeng, erklirt Santos.

»Neben dem Haftmaterial an sich und der vol-
len technischen Unterstiiczung durch Raflatac lie-
gen unsere verkaufstechnischen Stitken in dem
engen personlichen Kontakt, den wir zu unseren
Kunden aufbauen.« =

RAFLATALK

Portwein
vom Douro




Der Portwein verdankt seinen

Namen der Stadt Oporto, die in
der Ndhe der Miindung des Rio

Portwein hergestellt werden,
beziehen sich die
Bezeichnungen »Port« oder

Douro oder auch >Fluss aus Gold< »Porto«, der portugiesische

im Norden Portugals liegt.
Obwohl iiberall in der Welt
verschiedene Sorten von

-,

1-"-5'-=': i l:l T

Name fiir Oporto,
ausschlieBlich auf in Portugal
produzierte Weine.

Obwohl die Portugiesen seit der Rémi-
schen Zeit Wein herstellen, beginnt die
Geschichte des Portweins viel spiter. Seine
Urspriinge liegen im spiten 17. Jahrhun-
dert, einer Zeit von erbarmunggsloser Kon-
kurrenz zwischen den nordeuropiischen
Seenationen. Franzésische Weine waren
nach Grof3britanniens Kriegserklirung an

Das Douro-Tal, die Heimat des Portweins.
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Diese Schiffe befordern eine kostbare Fracht.

Frankreich im Jahr 1678 und der anschlie-
flenden Blockade der franzdsischen Hifen
schwer zu beschaffen. Britische, niederlindi-
sche und deutsche Hiindler wandten sich nach
Portugal, um alternative Weine zu finden und
begannen auch, ihre Produktion zu iiberwa-
chen, um die gewiinschte Qualitit zu erzie-
len.

Obwohl es iiblich war, die Weinfisser mit
Brandy zu verstirken, um den Wein fiir den
Transport zu stabilisieren, entsprach dies noch
nicht dem heutigen Portwein. Es ist nicht
genau bekannt, wann der erste Portwein ent-
stand oder wer fiir seinen Anfang verantwort-
lich war, aber um den Anfang des 18. Jahr-
hunderts herum, wurde es Praxis, den Wei-
nen wihrend der Girung Brandy hinzuzufii-
gen. Den Fermentierungsvorgang auf diese
Weise anzuhalten, fiihrte zu siiflerem, fruch-
tigerem Wein, der dem zeitgenéssischen Port-
wein-Stil niher kommt.

Der Handel mit Portwein dehnte sich wih-
rend der ersten Hilfte des 18. Jahrhunderts
weiterhin schnell aus. 1703 wurde der Ver-
trag von Methuen unterzeichnet, der Eng-
land Privilegien im portugiesischem Textil-
handel verschaffte im Gegenzug fiir den briti-
schen Import von Portweinen in immer gro-
Beren Mengen. Fast unvermeidlich kam es zu
Problemen mit minderwertigen Weinen, die
das Resultat von Uberproduktion und betrii-
gerischen Titigkeiten waren.

Es war Portugals Marqués de Pombal, der
1757 Mafinahmen cinfiihrte, um Betrug zu
verhindern und Produktionsmengen zu regu-
lieren. Jedes der besten Weinanbaugebiete der
Douro Weinberge wurde abgegrenzt und klar
markiert, und Kontrollmechanismen fiir Prei-
se, Transport und die Art und Weise der Kul-
tivierung der Weinberge definiert. Folglich war
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es Portugal, das wahrscheinlich die erste kon-
trollierte Herkunftsbezeichnung in der Welt
erschuf, den Douro, die Heimat des Portweins.

Verstirkt mit kulturellem Erbe

Seit jeher wurden die Trauben mit dem Boot
von den Weinbergen im Flusstal des Douro
bis in die Stadt Vila Nova da Gaia beférdert.
Jedoch benannten die Briten den siiflen, star-
ken Wein des Douro-Tales nach der Secha-
fen-Stadt Oporto, zu der Vila Nova da Gaia
frither gehorte. Ein wunderbarer Ausblick iiber
die historischen Gebiete von Oporto — das
von der Unesco als Weltkulturerbe gefiihre
wird — erdffnet sich von den Terrassen des
Weinhauses Gaia. Letztes Jahr erhielten die
groflartigen Weinberg-Hinge des Douro die
gleiche Anerkennung.

Die zahlreichen und riesigen Weinkeller
von Vila Nova da Gaia sind auch eine Touri-
stenattraktion. Wihrend einer Fithrung durch
die Keller erhalten die Touristen einen FEin-
blick in die Herstellung der verschiedenen
Qualititen, bevor sie ihren Besuch mit einer
Weinprobe beenden.

Aber was sind die wesentlichen Phasen bei
der Herstellung von Portwein? Nach der Lese
folgt das Pressen der Trauben, was heutzutage
mit Maschinen in den Weinkellern von Gaia
oder an den wenigen Douro Weinbergen
durchgefiihrt wird, die eine Erlaubnis erhal-
ten haben, den Wein vor Ort herzustellen.
Ein zweiter Pressvorgang findet nach einigen
Stunden Pause statt. Nachdem der Wein ver-
goren ist und einen gewissen Alkoholgehalt
erreicht hat, wird der Fermentierungsprozess
durch die Zugabe von Brandy unterbrochen.
Das ist der Hauptunterschied in der Produk-
tion von verstirktem Portwein und anderen
Weinen.

Woas beinhaltet ein Name?

Etiketten auf den allerbesten und teuersten
Portwein-Qualititen tragen das Wort vintage
(Jahrgangswein). Diese Bezeichnung bezieht
sich auf einen Jahrgangs-Portwein, der aus ei-
ner einzelnen Ernte in einem auflergewshnli-
chen Erntejahr hergestellt wurde. Diese Klas-
sifizierung kann nur vom Instituto do Vinho
do Porto erteilt werden. Jahrgangs-Portweine
altern zwei bis drei Jahre in einem Fass und
werden dann in Flaschen abgefiillt, in denen
sie weitere 10 bis 30 Jahre reifen. Jahrgangs-

Portwein muss vor dem Trinken dekantiert

werden, da er einen starken Bodensatz ent-
wickelt.

LBV (late-bottled vintage = spiit abgefiillter
Jahrgangswein) ist ein etwas giinstigerer, aber
sehr guter Portwein mit einer rubinroten Far-
be. Er wird genauso wie der Jahrgangswein
hergestellt, aber erst nach vier- bis sechsjihri-
ger Lagerung in Holzfissern in Flaschen abge-
filllt und kann frither als der Jahrgangswein
getrunken werden.

Der giinstigste Portwein ist der im Fass
gereifte Dessertwein Ruby, ein Verschnitt von
verschiedenen Traubenernten, der nach drei-
jihriger Reifezeit im Fass genossen werden
kann. Der gelb-braune 7zwny wiederum ist
ebenfalls ein Verschnitt, der aber nach sechs-
jihriger Lagerung in einem Fass anschlieflend
zwischen 10 bis 40 Jahren in der Flasche reift,
was ihm einen edlen Geschmack und eine
dunkelgelbe Farbe verleiht. 7zwny wird zum
Beispiel als Aperitif oder als Begriiffungsge-
trink bei gesellschaftlichen Gelegenheiten zu-
sammen mit Kise gereicht.

Weifler Portwein eignet sich ausgezeichnet
als Aperitif. Man hat die Wahl zwischen der
siiflen doce und trockenen seco Geschmacks-
richtung. Weifler Portwein kann begleitend
zu Gerichten, wie zum Beispiel, geriuchertem
Lachs gereicht werden. Portwein wird in Ape-
ritifglidsern serviert: weifler Portwein sehr kalt,
andere Portweine vorzugsweise mit einer Tem-
peratur um 18 °C, oft sogar etwas wirmer.

Portwein war noch nie so beliebt wie heu-
te. Die Qualititen sind jeweils exzellent, da
die Herstellung der strengen Kontrolle des In-
stituto do Vinho do Porto unterliegt. Als im
Mai 2002 iiber die neuen Etikettierungsricht-
linien entschieden wurde, hat die Europiische
Union die Bezeichnungen »ruby«, »tawny« und
»vintage« einzig und allein portugiesischen
Portweinen vorbehalten.



Raflatac Academy 2002
versammelt Handler in Tampere

Vom 5.-7. Juni fand in Tampere, Finnland, die fiinfte Raflatac
Academy statt. Dieses Schulungsseminar fiir das Personal der
auf Raflatac-Produkte spezialisierten Papierhandler wird jedes

zweite Jahr fiir Mitarbeiter in den Bereichen Produkte,

Marketing und Vertrieb veranstaltet.

Das Programm umfasste Workshops und Prisentationen zu Themen wie Raflatac’s
Produkte und Losungen fiir das E-Business, Logistik und Marktentwicklungen
und auch Kampagnen und Erfolgsgeschichten seitens der Papierhindler. Zu der
Veranstaltung waren etwa 90 Personen aus allen Teilen Europas angereist.

»Alles hat ausgezeichnet geklappt, und wir haben von den Teilnehmern ein
sehr positives Feedback bekommenc, sagt Markus Karlsson, Marketing Manager
fiir den Geschiftsbereich Papierhindler bei Raflatac.

E-Commerce im Aufwind

Hennie de Man von Antalis Holland
und Bruno Barbé von Antalis Belgien
fanden den Inhalt des Seminars sehr
interessant und niitzlich.

»Wir haben eine Menge iiber Raf-
latac gelernt — das Unternehmen und
seine Produkte — und auch iiber ver-
schiedene Druckverfahren. Ein Thema
besonderer Wichtigkeit ist der E-Com-
merce, etwas, das in Zukunft bestimmt
breite Anwendung findet«, sagt Barbé.

Fotos: Jouko Jirvinen

Kollegen zu treffen ist gut

Soren Vilholm Jensen von ScrammPapirgros AS in Dine-
mark war zum erstenmal bei der Raflatac Academy und
fand, es war eine lohnende Erfahrung.

»Es ist gut, Leute unserer Branche aus verschiedenen
Lindern zu treffen und Informationen und Ideen auszu-
tauschen. Produktinformationen aus erster Hand zu be-

kommen ist natiirlich ebenfalls von Vor-
teil«, sagt er.

Der russische Papierhindler Komus
hatte einige Vertreter aus verschiedenen
Regionalbiiros zur Raflatac Academy ent-
sandt. Alexander Geraskin, Tatjana Koro-
vanova, Elena Ljovkina und Elena Kovalj
betonen die wichtige Rolle des Kunden-
service.

»Es ist wesentlich, dass wir unseren
Lieferanten vertrauen und uns auf die hohe
Qualitit ihrer Produkte verlassen kénnen.
Und es ist auch wichtig, dass wir Unter-
stiitzung erhalten, sobald wir sie brau-
cheng, fasst Kovalj zusammen.
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Raflatac informiert

new releases
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B Setting New Standards
with Raflatac’s Splice-Free
Service ist eine
Einfiihrung in das
Sortiment
klebestellenfreier Produkte
in Nordamerika. Die
Kunden kénnen nun die
Produktivitit ihrer Arbeit
weiter steigern, indem sie
diesen Servicevorteil

nutzen.

B Pressure Sensitve
Labelstock ist eine
niitzliche Broschiire mit
abnehmbaren
Etikettenmustern der
beliebtesten und
meistgefragten Produkte
in Raflatac’s
nordamerikanischem
Sortiment.

ist ein guter Ratgeber bei
der Wahl des richtigen
Haftklebers fiir eine
ganze Palette von
Endanwendungen. Die
Broschiire richtet sich an
den nordamerikanischen
Markt.

B Dic Produktkarten Polypropylene
Gloss Clear TC und Polypropylene
Gloss White TC beschreiben Etiketten-
folien, die auf dem nordamerikanischen
Markt mit drei verschiedenen Triger-
materialien erhiltlich sind.

B Raflatac setzt seine Prospektreihe fiir den
nordamerikanischen Markt fort. Diesmal geht
es um die Vorteile durch den Raflatouch: Add
the Raflatouch to your business.

B Dic Broschiire Roll-to-

Sheet VIP prisentiert
Raflatac’s breites Sortiment

£ U:-mk an synthetischen und
z VA papierbasierten Produkten
DDDDDDDDDDD Y|P zur Verarbeitung von Rolle

auf Bogen fiir den
amerikanischen Markt.
Neben technischen

RAFLATAC ROLL-TO-SHEET
VIP BOOK
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B Dic Produktkarte Direct
Thermal Eco beschreibt die

Kenndaten fiir eine neue
Generation von Direct

Thermal Eco mit verbesserter

Auflssung fiir

Hochgeschwindigkeitsdrucker,
auch bei niedriger Energie.

Diese Produktkarte ist auf

dem nordamerikanischen
Markt erhiltlich.

B Die Produktkarte
PE Matt Wine stellt
Raflatac’s neue Haftfoli
vor, die fiir permanent
haftende
Flaschenetiketten
bestimmt ist. Die

B Dic akcualisierte
Broschiire Thermals by
Raflatac stellt Raflatac’s
Thermosortiment vor. Sie
ist in Englisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch
und Italienisch erhiltlich.

B De: iiberarbeitete Prospekt
Raflatac im Uberblick enthilt
Informationen iiber das
Unternehmen Raflatac, seine
Produkte und Serviceformen. Er ist
nun in Englisch erhiltlich, und
zwar auch fiir den
nordamerikanischen Markt.
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B Eine akeualisierte
Version von Raflatac’s
Self-Adhesive Laminates,
Standard Products in
Reels — Sample Swatch ist
nun in Englisch

erhiltlich.
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B Die Brosc

Produktkarte ist in Raflatac Turkey

Englisch, Deutsch, berichtet tiber

Franzésisch, Spanisch Raflatac’s Titigkeiten

und Italienisch erhiltlich. und Mitarbeiter in der
Tiirkei.

-




RAFLATALK

index

TECHNIK / FACHARTIKEL

¢ Die Zukunft des Internets 2/01

* Elektronischer Handel bringt Zusatznutzen 2/01

* E-Business ist eine Unternehmenstrategie 2/01

o UL-Zertifizierung fiir den US-Marke, 1/02

¢ Kurze Geschichte des Haftklebers, 1/02

* Singapur gilt mit Recht als Asiens multikulcurellste Stadt, 1/02
* Hongkong vertraut in die Zukunft, 1/02

PRODUKTE UND ENDANWENDUNGEN

* Informations- und Imagefaktor — Etiketten mit neuen
Aufgaben 2/01

* Gold fiir ASQ Labels 2/01

¢ Kosmetische Schonheit? 2/01

* Ein Verschlussetikett steigert den Markenwert 2/01

* Paulig wihlt ein Verschlussetikett fiir seine
Spezialkaffeeverpackung 2/01

* UV-Hotmelts — Ein l6semittelfreier Weg zu neuen
Endanwandungen, 1/02

¢ Das Etikett unterscheidet einen Dimmstoff vom andern, 1/02

* Langjihrige Zusammenarbeit zwischen Raflatac und Ulrich
Etiketten, 1/02

* Verpackungsdesign — Teil integraler Produktentwicklung
bei Augentropfen, 1/02
* Ein Arzneinmitteletikett verlangt vor allem Sicherheit, 1/02

RAFLATAC INFO

* Die Zukunft meistern 2/01

* Innovationen und E-Business verbessern Wettbewerbsfihigkeit 2/01

* Raflatac auf der Labelexpo, 2/01

* Fachliche Unterstiitzung ist immer in der Nihe 2/01

* Spezialprodukte  la carte: individuell und vielseitig 2/01

* Das innovative Raflex bietet neue Moglichkeiten 2/01

* Erhohte Effizienz — niedrigere Kosten 2/01

* Das Etikett ist ein stiller Verkdufer, 1/02

* UPM-Kymmene — eine starke Stiitze fiir Innovationen, 1/02

* UPM-Kymmene’s New Ventures — Innovationen werden
Geschifte, 1/02

* Smart-Labels kommen erst nach Smart-Cards, 1/02

* Investieren in Folien und Spezialprodukte, 1/02

* Spezial-Service — Haftverbunde nach Spezifikation und
neue Lésungen, 1/02

* Fiir eine Automatisierung der Geschiftsabliufe, 1/02

* North American Grand Opening Ceremony, 1/02

* Raflatac’s erste nordamerikanische Fabrik, 1/02

* Der Raflatac-Stand auf der Labelexpo Europa 2001, 1/02

Sie kénnen im Internet unter www.raflatac.com, News/Raflatalk, das Magazin Raflatalk abonnieren oder eine neue Adresse eingeben.

RAFLATALK




