000000000000

IFFLAND

Faszination in Format und Farbe

Information Kommunikation Innovation

Schwerpunkithema:

Getrankeindustrie

.~ Themen und Trends
#..:' ) '- - 0

J
!

I . ll ' : ds
" P S e = R —
' | : " *FFtn.‘-.ﬂi_ . .
L

-y T "
‘ = a
-
v

www.iffland.de www.iffland.de www.iffland.de www.iffland.de
N




Ausgabe 1/2007

Herzlich Willkommen

zur neuven Ausgabe von INSIDE!

Liebe Leser,

nun ist sie schon drei Monate Realitét — die Mehrwertsteuer-
erhdhung. Der Fiskus freut sich, die Verbraucher klagen allent-
halben. Tatsache ist aber auch, dass die Erhéhung weder,
folgenlos geblieben ist, wie von der Politik gerne prognostiziert,
noch zu einer Katastrophe gefihrt hat.

Dennoch ist eine allgemeine Kaufzuriickhaltung nicht zu leug-
nen. Und diese trifft natiirlich den ohnehin schon vielfach gebeu-
telten Handel. So ist der Anteil der Privatkunden an den PKW-
Neuzulassungen mit 33,9 % im Januar und 35% im Februar
2007 auf einen historischen Tiefstand gesunken.

Entsprechend iiberbieten sich die in Deutschland tétigen
Automobilhersteller mit ganz erheblichen  Rabatten.
Zeitungsberichten zufolge werden, allen voran Citroen, von den
Herstellern derzeit durchschnittlich bis zu 18 % Rabatt bei Kauf
eines Neuwagens gewdhrt - Uberzahlungen von
Gebrauchtwagen u. &. eingerechnet.

Fraglich ist, ob dieser Trend dauerhaft anhdlt oder nur die kurz-
fristige Reaktion auf diese Steuererhdhung ist. Fraglich ist aber
auch, ob diese Steuererhdhung nicht auch dazu geeignet ist,
den im vergangenen Jahr begonnenen Aufschwung der heimi-
schen Wirtschaft wieder abzuwiirgen.

Ohnehin hat in Deutschland bisher keine Steuererhohung eine
substantielle Verbesserung der Staatsfinanzen mit sich gebracht
und insofern ihr Ziel verfehlt. Schon jetzt, da Mehreinnahmen
absehbar sind, risten sich die Minister aller Ressorts zum Kampf
um das, was zur Sanierung der Haushalte dienen sollte, letztlich
aber wahlwirksam verteilt werden dirfte. Es ist fast so, als wiis-
ste man nicht um die Folgen dieses Handelns.

Die Leidtragenden dieser Entwicklung werden einmal mehr die
unteren und mittleren Einkommensgruppen sowie Familien sein.
Letztere versucht man dann aber gleichzeitig wieder durch
Elterngeld u. &. zu subventionieren. Das Ergebnis ist — das trifft
aber nicht nur fir Familien zu - dass es mittlerweile fir jedes
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und alles einen Zuschuss oder ein wie auch immer geartetes
Entgelt gibt. Das zu Gberschauen ist jedoch kaum mehr méglich.

Natirlich gibt es auch in der so genannten ,freien Wirtschaft”
Licht und Schatten. Aber vielleicht sollte sich die Politik dennoch
einmal an dem einen oder anderen Unternehmen ein Beispiel
nehmen. Es gibt kaum noch Branchen in Deutschland, die sich
nicht in ganz erheblichem Maf3e mit den Herausforderungen
der Globalisierung auseinanderzusetzen haben. Das hat oft
auch einen negativen Einfluss auf die zur Verfigung stehenden
finanziellen Ressourcen. Dennoch gelingt es vielen
Unternehmen, erfolgreich in diesen Mdrkten zu agieren und
das, obwohl diese im Gegensatz zu unserem Staat nicht in der
Position sind, ihre Einnahmen beliebig zu erhchen.

Ein Beispiel ist hier auch die Getréinkeindustrie, die neben dem
ausléndischen Wettbewerbsdruck auch mit tendenziell geséttig-
ten Mérkten zu kémpfen hat. Trotzdem sind hier in den letzten
Jahren erfolgreich neue Marken und Produkte aufgebaut und
bestehende Marken ausgebaut worden.

Die hohe Dynamik dieses Marktes und unsere Teilnahme an der
Brau Beviale 2006 in Nirnberg waren deshalb auch gute
Griinde, uns im Rahmen unserer INSIDE einmal néher mit die-
ser Branche zu beschéftigen. lhnen wiinsche ich viel Spaf3 beim
Lesen.

Herzlichst, lhr

Alexander Bohlender

Flief3ende Trends - die Getrénkeindustrie im Wandel

IFFLAND® auf der Brau Beviale

Spendenaktion 2006

UV-Farben auf Erfolgskurs
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FlieBende Trends - die Getrdnkeindustrie im Wandel

Schon seit langer Zeit beschéftigen wir bei IFFLAND®
uns mit der Getréinkeindustrie. Schlieflich handelt es
sich dabei um einen aufBerordentlich dynamischen
Markt, der stéindig neue Trends hervorbringt und so
auch eine hohe Bewegung im kreativen Einsatz ver-
schiedenster Werbemittel aufweist.

Nach Auffassung des Hauses Louis Vuitton Moet
Hennessy in den Jahren 2004 und 2005 waren es ein-
erseits preisginstige kalifornische Weine und noch bil-
ligere polnische Spirituosen, anderereits aber auch sehr
teure Produkte, die nicht nur den deutschen Markt
bestimmten. Dazwischen gab es wenig, weder Produkte
noch Service.

Inzwischen konnte klar und eindeutig diagnostiziert
werden, dass ein Produkisegment im mittleren
Preisbereich fehlt. Die deutschen Getréinkehersteller
haben darauf reagiert und vor allen Dingen eine zwar
nicht ganz neue, dafir aber umso kautkréftigere
Zielgruppe ausgemacht: die so genannte ,Generation
Silver” der tber 50-jchrigen, die mittflerweile einen
Bevélkerungsanteil von deutlich tber 25% reprasentiert.
Sie setzt mit ihrem Bedirfnis nach Gesundheit und
Sicherheit einerseits, und Qualitdt und Convenience
andererseits, neue Trends.

Wahrend die Umsatz- und Absatzzahlen fir klassische
Getréinkekategorien aufgrund von gesdittigten Mérkten
zusehends stagnieren, prégt weltweit ein never Trend
die Entwicklung in der Getréinkebranche: Wer wachsen
will, muss auf Innovationen setzen. So ldsst sich eine
steigende Nachfrage fir gesundheitsférdernde
Produkte erkennen. Kunden orientieren sich wieder
starker an der Qualitét der Produkte und nicht mehr
rein an den Preisen.

Innovative Getréinkekonzepte (z. B. Alcopops) sind in
den vergangenen Jahren stets im zweistelligen Bereich
gewachsen und bieten weiterhin grole Wachstums-
potentiale fir die Zukunft, wenngleich hier erhebliche
Diskussionen im Hinblick auf den Jugendschutz zu
beobachten sind. Besonders erfolgreich sind aber auch
Produkte aus dem Bereich der alkoholfreien Getréinke
(AFG): Flavoured Water - also Mineralwésser mit
Fruchtaromen, Energy Drinks, Sport- und Wellness-
getréinke, Schorlen, funktionale Fruchtsaftgetréinke,
Sojagetrénke, Near-Water-Getréinke, Teegetréinke und,
nicht ganz alkoholfrei, Biermischgetrénke.

Der sensible Markt der Alkoholfreien:
Riickblick und Ausblick

Fir die mengenméfig gréfiten Durstldscher stehen die
Signale hierzulande auf Wachstum. Die Hersteller von
AFGs waren mit der Entwicklung des vergangenen
Jahres zufrieden. Optimistisch blicken sie in das Jahr
2007, das jedoch ohne den Sondereffekt der
Weltmeisterschaft auskommen muss. Und ob es wieder
ein tropischer Sommer wird, bleibt abzuwarten.

Hochrechnungen der Wirtschaftsvereinigung Alkohol-
freie Getrdinke e.V. (wafg) zufolge betrug der Pro-Kopf-
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Verbrauch im Jahr 2006 an alkoholfreien Getréinken
291,5 Liter — gegenitber dem Vorjahr ein Plus von 1,3
Prozent. Spitzenreiter waren mit 127,6 Litern Mineral-
und Heilwdsser (+0,0%), gefolgt von den
Erfrischungsgetréinken mit 117 Litern (+3,1%). Quell-
und Tafelwésser mit 7,7 Litern legten um 10 Prozent zu,
Safte und Nektare bif3ten mit 39,2 Litern 1,5 Prozent
ein. Der Wermutstropfen: Wie in den vergangenen
Jahren kénnen die Umsdtze mit einem Plus von 7,1
Prozent nicht mit den Absétzen mithalten.

Gegen die Einbuf3en im Fruchtsaftbereich steuert man
in der Branche unter anderem mit Markenrelaunches
gegen. Hierbei steht vor allem die Fruchtqualitét und
damit auch der konsequente Verzicht auf Zuséitze wie
Konservierungsstoffe, kiinstliche Farb- und Aromastoffe
im Vordergrund. Modernisiert wird dadurch auch das
Verpackungsdesign. Fir den Verbraucher sind die
Inhaltsstoffe schneller erkennbar.

Aber auch bei den alkoholischen Getréinken gibt es
Veréinderungen: Das deutsche Sommermdérchen und
bierselige Stimmung stehen fiir die FuBBballweltmeister-
schaft 2006. Der deutsche Biermarkt verzeichnete laut
Statistischem Bundesamt mit einem Absatz von 106,8
Millionen Hektoliter ein Plus von 1,4%. Die Biermisch-
getréinke, wenngleich auch ,nur” mit einem Marktanteil
von 3,3 % dabei, erfreuen sich weiterhin der Gunst der
Durstigen mit einem Plus von 17,7 % auf 3,5 Millionen
Hektoliter.

Der Absatz von unvermischtem Bier stieg lediglich um
0,9 %. Der Inlandsverbrauch (86 %) stieg um 0,6 % auf
91,8 Millionen Liter. Trotz der nasskalten Monate
August und September haben die unterschiedlichsten
Brauereien durchaus von der Fuf3ball-WM profitiert.
Jedoch, der Wind weht hart, auch wenn das
Ausnahmejahr 2006 ein leichtes Plus aufzeigt und fir
eine ,Atempause” fir Markt und Marktteilnehmer
gesorgt hat.

Klar, das Jahr 2006 war ein Ausnchmejohr mit
FuBBball-WM und traumhaftem Sommerwetter. Deshalb
wundert es kaum, dass laut dem Statistischen
Bundesamt der Bierabsatz im Inland um 1,4%
(Jan-Aug 06) gegeniber dem Vorjahr gesteigert wer-
den konnte und im dritten Quartal 2006 mit 29,6
Millionen Hektoliter ein Zuwachs von 2,2 Prozent zu
verzeichnen war. Die Biermischgetréinke legten um
28,9 Prozent zu. Aber, die nasskalten Monate August
und September haben die WM-Zuwdchse nahezu eli-
miniert.

Zudem ist die demographische Entwicklung nicht auf-
zuhalten, auch nicht die verdnderten Geschmackspra-

ferenzen. Der traditionelle Biertrinker verschwindet
langsam. Statistisch gesehen trinkt jeder Bundesbirger
ab einem Alter von 15 Jahren ftéglich eine kleine
Flasche Bier, was einer Menge von 0,35 Liter entspricht;
so die amtliche Statistik. Und in der Gastronomie ist
Bier von Wein und einer Vielzahl von alkoholfreien
Getréinken umzingelt. Die Folge: eine weitere
Konzentration des Marktes, mit Ubernahmen und
Braustdtten-SchlieBungen — aber auch neue Zusam-
menschlisse von mittelsténdischen Privatbrauereien als
Gegenpol zu den Big-Playern in der Branche.

Mit gedé@mpfter Stimmung geht es im Jahr 2007 weiter.
Sei es in punkto Kreativitét bei Biermischungen und
deren Geschmacksrichtungen, oder bei Flaschenaus-
stattung, Ubernahmen, Verkéufen und Konsolidierung.

+Spirituosen im Vergleich”

,Ungebrochene Lust am bewussten und maf3vollen
Genuss von Spirituosen hierzulande”, lautet das Resiimee
des Bundesverbandes der Deutschen Spirituosen-
Industrie und -Importeure e.V. fir das Jahr 2006.

Eine Stéirke der Spirituosen ist die Vielfalt — ob pur, als
Cocktail oder Longdrink. 2006 zéhlten Likére zu den
volumenmdBig grofiten Segmenten, klare Spirituosen
und Weinbréinde im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
konnten Halbbitterlikére, Wodka, Rum, Sahnelikére,
Ouzo, Cachaga und Whiskeys punkten.

Jnsgesamt konnten wir, entgegen dem allgemeinen
Trend im Spirituosenmarkt, unseren Absatz in 2006 um
4,5% steigern und damit bereits im finften Jahr in
Folge ein deutliches Wachstum erzielen”, lautet der
Kommentar von MaxXium-Geschéftsfihrer Ingo Schier.
Die MaxXium Deutschland GmbH mit Sitz in
Wiesbaden meldet fur ihre Marke ,Absolut Vodka”
eine Absatzsteigerung um 23,2 %. Aufgrund des guten
Geschdftsjahres 2006 bezeichnet sich die Vertriebs-
gesellschaft fir Premiumprodukte im Segment
Spirituosen und Champagner als Nummer Eins im
deutschen Spirituosenmarkt. Erzielt wurde ein Gesamt-
umsatz von 405 Millionen Euro, gegenilber dem
Vorjahreszeitraum ein Plus von 133 %.

Die werbestérksten Branchen im Mediasplit

Die vielféltigen Trends und Produktentwicklungen in der
Getréinkeindustrie sollten sich eigentlich positiv auf die
Marktentwicklung in den klassischen Medien auswir-
ken. Aber das Gegenteil ist der Fall, wie die obenste-
hende Tabelle zeigt.

www.iffland.de
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So sind die Bruttowerbeaufwendungen in 2006 sowohl
im Bereich der Biere als auch bei den AFGs deutlich
zuriickgegangen. Das liegt sicherlich auch an der stetig
weiter zunehmenden Wettbewerbsintensitét in diesem
Bereich, die ihre Auswirkung zu dllererst in einem
Preiskampf findet.

Marketingtrends in der Getréinkeindustrie

Erfolgreiche Marken setzen nach wie vor auf den rich-
tigen Marketing-Mix: Product — Prize — Place -
Promotion. Aus einer aktuellen Langzeitstudie von
Roland Berger und der GfK geht hervor, dass
besonders erfolgreiche Marken ihre Werbeausgaben
zwischen 2001 und 2004 um 1% pro Jahr erhdhten,
wahrend die weniger erfolgreichen Mitbewerber ihr
Budget kiirzten.

Das Umdenken hin zu modernen Methoden und
Medien ist dabei von grofler Bedeutung. Wichtig fir
Markenerfolg und Produktabsatz sind: langfristige
Innovationssteuerung, Kundenorientierung in der
Produktentwicklung, Zusammenarbeit mit dem Handel
sowie die perfekte Warenprésentation am Point-of-Sale

(POS).

Wahrend die Bereiche Printmedien, TV und
Promotiontours weiter ausgeschopft werden, ist auch
die Werbung mittels aufmerksamkeitsstarker Objekte
wie Zeppeline, E-Loks oder Heif3luftballons immer héu-
figer zu beobachten. Da es heute sehr viel schwieriger
geworden ist, ein Produkt unverwechselbar zu positio-
nieren, ist die aktive Arbeit am POS, wo zwei Drittel
aller Kaufentscheidungen spontan getroffen werden,
besonders wichtig.

Hier wird zur Stirkung von Marken und Umsatz mit
Konzepten wie OnPacks und InPacks gearbeitet
(Beispiel: Zur Flasche Tequila bekommt man den Salz-
und Zimtstrever dazu). Aber auch die Nachfrage nach
aufmerksamkeitsstarken Présentationsmedien wéichst
zusehends.

INSIDE

IFFLAND® auf der Brau Beviale 2006

Diese Erfahrung jedenfalls konnten wir auf der
Brau Beviale 2006 in Nirnberg machen. Die
grofite europdische Fachmesse fir die Getrdnke-
und Brauvereiwirtschaft, auf der wir erstmals als
Aussteller vertreten waren, zeigte deutlich, dass sich
die Marktteilnehmer zukinftig nicht nur durch tren-
dige Produkte vom Wettbewerb abheben wollen,
sondern auch durch einen gekonnten Mix der ver-
schiedenen Werbemittel.

Hochwertige Dekofahnen fir den Innenbereich von
Getréinkemarkten, Deckenhénger und Spannbénder
fir das Eventmarketing und die Guerillawerbung
waren entsprechend die am héufigsten nachgefrag-
ten Produkte.

Besonders interessiert waren gerade die Brauereien
an den so genannten High-Pressure-Laminat-Platten
(HPL), die sich, im Siebdruck bedruckt, her-
vorragend fir die Gestaltung von mobilen
Ausschankstétten  eignen und  gegeniiber
Folierungen oder &hnlichen Produkten durch eine
wesentlich bessere Haltbarkeit und Robustheit auf-
fallen.

Ingesamt wird es auch in den néchsten Jahren sehr
spannend  bleiben  in  der  deutschen

Getrdnkeindustrie. Der Markt wird letztlich zuneh-
mend stagnieren, so dass der Erfolg der einzelnen
Marktteilnehmer ganz wesentlich von deren
Kreativitat in der Produktentwicklung und —présen-
tation abhéngen wird.

www.iffland.de
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Spendenaktion 2006

iele von lhnen wissen, dass uns die

Unterstiitzung gemeinniitziger Projekte beson-
ders am Herzen liegt. Der Auffassung folgend, dass
Unternehmen, sofern sie die finanziellen Spielréume
haben, auch eine gesellschaftliche Verantwortung
wahrnehmen miissen, haben wir im letzten Jahr
im Rahmen unserer Mdglichkeiten verschiedene
Organisationen und Projekte unterstitzt.

Hier gilt unser Dank natiirlich in erster Linie unseren
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die durch ihr
Engagement und ihre Tatkraft dazu beigetragen
haben, ein gutes Ergebnis zu erwirtschaften, das
uns dieses Engagement letztlich ermdglicht. Dafir
herzlichen Dank!

Beispielhaft méchten wir die vier Organisationen
erwdhnen, die wir im Rahmen unserer Weih-
nachtsspendenaktion mit insgesamt € 12.000,00
unterstitzt haben:

Samburu Hilfe

Hierbei handelt es sich um die Privatinitiative von
Herrn Alfred Knau aus Marburg, der seit nunmehr
15 Jahren Samburu-Stémme in Kenia unferstiitzt.
Urspriinglich als Urlauber in Kenia, wurden Herrn
Knau die Schwierigkeiten und Néte im Landesinneren
offenbar. Seitdem opfert Alfred Knau seine gesamte
Freizeit und widmet sich in den letzten Jahren
besonders dem Hauptproblem: Es besteht hier in der
Trinkwasserknappheit in den Sommermonaten, in
deren Folge sich Krankheiten, wie z. B. Typhus, rasch
ausbreiten.

Mit unserer Spende haben wir den Betrag fir ein
Trinkwasserprojekt, das ebenfalls durch die Rotary-
Clubs in Bad Orb und Marburg-Biedenkopf unterstiitzt
wird, auf € 9.000,00 erhoht. Zusammen mit
"Ingenieure ohne Grenzen" wurde bereits mit dem Bau
einer Trinkwasserversorgung in den am schlimmsten
betroffenen Regionen begonnen. Auch hierzu kénnen
Sie jederzeit gerne ndhere Informationen bei uns
anfordern.

2™
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HEE So nett wurden die Gaste und Paten im September 2006 im Kinderdorf in Rumdnien empfangen

Friedhelm-Frees-Stiftung

Mit unserer Spende an die Friedhelm-Frees-Stiftung
unterstiitzen wir die hervorragende Forschungsarbeit an
der Mainzer Universitétsklinik im Hinblick auf
neurochirurgische Eingriffe bei schwersthirnverletzten
Menschen. Trotz der hohen medizinischen Standards
in unserem Land stehen fir die Behandlung von
Hirnverletzten nur sehr wenige quadlifizierte
Einrichtungen zur Verfigung. Zudem ist die Be-
handlung derartiger Erkrankungen und Verletzungen oft
sehr langwierig — ein Problem in Zeiten knapper Kassen.

Gerade deshalb erschien es uns sinnvoll, die wichtige
Forschungsarbeit in diesem Bereich zu unterstijtzen.
Nahere Informationen zur Stiftung Gbermitteln wir lhnen
jederzeit gerne.

M EE Beim letzten Besuch im Kinderdorf der Rudolph-Walther-Stiftung in Timisoara/Ruménien im September 2006. Von links: Erhard Winter (Pate), Prof. Christian Propescu (Direktor des
Kinderdorfs), Gudrun Iffland und Ursula Winter (Paten). Vorne: Brigitte und Hannelore Fembacher (Patenkinder von Gudrun und Armin Iffland)

www.iffland.de

www.iffland.de

Dr. Dietmar & Birgit-Ziegler-AIDS-Fonds

Emng-:l:.!:h-mr.thn-d’mfi:chc Kirche

wel {mici@Dn

www.iffland.de

AIDS ist nach wie vor eine der gefdhrlichsten
Bedrohungen in unserer Welt. Der ,Dr. Dietmar &
Birgit-Ziegler-AIDS-Fonds” ist eine Einrichtung
innerhalb der Emk-Weltmission (Evangelisch-
Methodistische Kirche), die sich mit dem Kampf
gegen AIDS in Afrika beschaftigt. Zielsetzung ist,
auch den Menschen, die sich eine teure
Krankheitstherapie nicht leisten k&dnnen, eine wirk-
same Therapie zuteil werden zu lassen.

Die Namensgeber des Fonds, Dr. Dietmar u. Birgit
Ziegler, sind im Jahre 2003 tadlich verungliickt. Die
Weltmission der evangelisch-methodistischen Kirche
hat das von lhnen begonnene Projekt aufgegriffen
und weiterentwickelt.

Rudolf-Walther-Stiftung

Erneut haben wir die Rudolf-Walther-Stiftung,
besonders das Kinderdorf in Rumdnien, unterstitzt.
Da der Stifter, Herr Rudolf Walther, nach wie vor
sémtliche Verwaltungskosten selbst trégt, kommt
jeder gespendete Euro den Kindern zu Gute. Néhere
Informationen dazu erhalten Sie unter www.Rudolf-
Walther-Stiftung.de.

Wir freuen uns sehr, dass wir auch in diesem Jahr
Gelegenheit hatten, in dieser Form zu helfen. Sollten
Sie weitere Informationen zu den genannten
Projekten wiinschen, oder gerne unter Umstdnden
selbst spenden wollen, sprechen Sie bitte Herrn
Alexander Bohlender unter der Durchwahl (0 60 51)

97 20 24 an. e

www.iffland.de
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UV-Farben auf Erfolgskurs

icherlich geht es beim Drucken primér um das

Motiv, die richtige Darstellung der Farben.
Dennoch riickt seit einigen Jahren, nicht zuletzt auf
Grund des sténdig steigenden Umweltbewusstseins,
auch die technische Komponente eben jener Farben
und ihrer Grundstoffe in den Blickpunkt der
Diskussion.

Ursprisnglich wurden am Markt ausschlieB3lich
Lsemittel-Farbsysteme angeboten, da diese fir die
Vielfalt der Bedruckstoffe am besten geeignet schie-
nen. Diese grof3e Auswahl an Einsatzméglichkeiten
begriindeten die herausragenden Eigenschaften des
Siebdrucks. Sicherlich gab es schon vor der indu-
striellen Fertigung auch wasserbasierende Farben,
wie die Gouache im kinstlerischen Serigrafie-
Druck, die wir auch heute noch zu besonderen,
eben kiinstlerischen Anléssen einsetzen. Doch der in
den achtziger Jahren einsetzende Drang zu wasser-
basierenden Systemen fiir den Siebdruck fand rela-
tiv schnell seine Erniichterung in den eingeschrénk-
ten Méglichkeiten und der Materialauswahl, sowie
in der Tatsache, dass auch diese Systeme nicht ohne
einen Anteil von zirka zehn bis finfzehn Prozent an
Losemitteln auskommen mussten. Die UV-Technik
steckte damals noch in den Kinderschuhen. Erst der
gdnzlich erneuvernde Ansatz, weg von physikalisch
trocknenden Systemen, die den Einsatz von
Umluftrocknern benstigten, hin zu chemisch trok-
knenden  Farben, die ihren endgiltigen
Aggregatzustand durch Vernetzung der enthaltenen
Prepolymere zu langkettigen Makromolekilen mit
Hilfe von Photoinitiatoren erreichen, zeigte eine
beachtliche Alternative mit neuen Eigenschaften
auf.

Diese Systeme vollziehen ihre ,Trocknung” unter
Einsatz  von  hochenergetischem  UV-Licht.
Unbestritten haben auch diese Farben einiges an
Optimierungszyklen durchlaufen missen, um ihren
Einzug in die Vielfalt der Anwendungen, wie zum
Beispiel Tiefziehen, zu ermdglichen; aus heutiger
Sicht kann man allerdings von Serienreife sprechen.
Lediglich im Einsatz mit besonderen Materialien,
wie zum Beispiel sehr dunklen Oberfléichen, oder
mit reflektierenden Folien sowie mit
Metallpigmenten als Farbbestandteil weisen sie
noch Defizite auf.

Doch wenden wir uns zundchst den althergebrach-
ten Losemittelfarben zu, die aus anwendungstechni-
scher Sicht gerade aus vielen industriellen
Produkten nicht wegzudenken sind. Das System
besteht im Wesentlichen aus Pigmenten, Bindemittel,
und Lésemittel, wobei letzteres nur flichtiger
Bestandteil ist. Nach dem Verdunsten dieser
Komponente haben die anderen Anteile ihre end-
giltige Form und Festigkeit erreicht. Es bleibt ein
Farbfilm mit mehr oder minder hoher Elastizitét, je
nach Anforderung der weiterverarbeitenden
Stationen.

sich in Passerproblemen niederschlagen kann.
Ganz anders stellen sich die Eigenschaften des
zukunftstriichtigen UV-Systems dar: Die Bestandteile
werden zu einhundert Prozent durch hochenergeti-
sches Licht in einen Farbfilm umgewandelt, der che-
misch gesehen einem polymerisierten Kunststoff ent-
spricht. Der Grad der Vernetzung ist durch
Veréinderung der Photoinitiatoren, die den
Hartungsprozess ausldsen, einstellbar, um harte und
sprode Oberfléchen, oder eben Flexible fir
bestimmte Weiterverarbeitungsanwendungen zu
erzielen.

Vor dem Trocknen Nach dem Trocknen

Herkommliche UV-Hartung (Feststoffgehalt 100%)

UV-Farbe auf
wassriger Basis

Normale UV-Farbe

Die zweite Farbe zeigt ein
Ausbrechen der Rasterpunkte

Vor dem Trocknen

Nach dem Trocknen

Losemittelverdunstung (Feststoffgehalt 30%)

Die Prozess-Stabilitdt ist bei diesem Verfahren
wesentlich kontinuierlicher, was letztlich zu einigen
Rationalisierungs- und qualitativen Verbesserungs-
potentialen fihrt. Durch den Wegfall von
Lsemittelbestandteilen ergibt sich eine markante
Verbesserung der Umwelteigenschaften und des
Arbeitsklimas in der Siebdruck-Industrie.

Aber natirlich hat jedes System, jedes Produkt
neben den Vorteilen auch Nachteile. So sind UV-
Farbsysteme derzeit noch deutlich teurer als
Losemittelfarbsysteme.  Zudem werden mehr
Farbsysteme fir die Vielzahl der Materialien bens-
tigt. Besonders wichtig ist aber die richtige und
grundlegende Schulung der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, die mit diesen Farbsystemen umgehen.

Nicht nur die Verarbeitung der Farben unterscheidet
sich deutlich von der der Lésemittelfarben. Zwar
deutlich umweltfreundlicher und weniger geruchsin-
tensiv, sind UV-Farbsysteme in der Regel als haut-
reizend und sensibilisierend einzustufen, was frei-
lich nur fir die flissige bzw. pastése Form zutref-
fend ist, nicht aber fir das getrocknete Produkt.

Entsprechend sind erhdhte Anforderungen an die
Arbeitssicherheit zu stellen. Werden diese konse-
quent eingehalten, lésst sich das Gefahrenpotenzial
und die Belastung fir die mit der Verarbeitung
betrauten Mitarbeiter deutlich unter das Niveau der
mit der Verarbeitung von Lésemittelfarben verbun-
denen Gefahren senken. Also auch hier ein weite-
rer, wesentlicher Pluspunkt fir dieses Farbsystem.

Es muss noch hinzugefigt werden, dass die UV-
Systeme heute zunehmend einen erheblichen Anteil
von Reaktivmonomeren durch Wasseranteile und
Cosolventien ersetzen, um den entstehenden
Farbfilm in einer optimierten, geringeren
Schichtstirke zu halten. Hierbei spricht man von
wasserbasierenden UV-Systemen, die sich in ihren
weiteren Eigenschaften nur dadurch von den
Standard-UV-Farben unterscheiden, dass die wdss-
rigen Komponenten géinzlich beim Hértungsprozess
verflichtigt werden.

UV-Farbe auf
wassriger Basis

Normale UV-Farbe

Die dritte Farbe zeigt ein Ausbrechen der
Rasterpunkte durch einen zu hohen
Farbaufbau- bei den wasserbasierenden Farben
tritt dieses Phanomen weniger stark hervor

<

Substrat

L

Cyan Punkte - Erster Farbauftrag

Gelbe Punkte - Zweiter Farbauftrag
Magenta Punkte - Dritter Farbauftrag
Schwarze Punkte - AbschlieBende Farbe

Die Farbe selbst ist vielfach durch Zugabe von
Verdiinnern, Verzdgerern, Transparent- und
Mattpasten, sowie Pigmentkonzentraten oder ande-
ren Additiven einstellbar. Ihre Viskositdt veréndert
sich mit dem zeitlichen Verlauf der Druckauflage,
der mit Verdunstung von Lésemittelanteilen einher-
geht. Der Einsatz der Trocknungs-Einheiten bewirkt
bei einigen Materialien Gréf3enverdnderungen, was

www.iffland.de

Vor dem Trocknen

Nach dem Trocknen

UV auf wassriger Basis (Feststoffgehalt 55%)
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Eine weitere Erwdhnung sollten die wasserbasieren-
den Sublimationsfarben fir den Textil-Thermo-
Transfer-Druck finden, die einen wichtigen Bestandteil
fir unser Produktportfolio darstellen. Sie runden unse-
re Moglichkeiten im Auftrag unserer Kunden optimal
ab.

Sicherlich gehdrt den UV-Farbsystemen langfristig
die Zukunft, zumal sie aus dem Betrieb von
Mehrfarbsiebdrucklinien schon jetzt nicht mehr weg-
zudenken sind. Damit werden sie nicht nur eine wirk-
same Verbesserung der Arbeitssicherheit bewirken,
sondern auch eine deutliche Umweltentlastung.

Ein Wermutstropfen bleibt dennoch: Es gibt heute
nach wie vor Anwendungen, die mit UV-Farben nur
unter Eingehung erheblicher Risiken fir die
Produktqualitét realisiert werden kénnen. lhre
Ansprechpartner in der Kundenbetreuung von
IFFLAND® haben die verschiedenen Farbsysteme alle
schon einmal selbst verarbeitet und kénnen Sie des-
halb ousgezeichnet beraten.

Quellen-Hinweis:
Die Abbildungen wurden freundlicherweise von FUJIFILM SERICOL
DEUTSCHLAND GmbH aus dem UV-Handbuch zur Verfiigung gerstellt.

www.iffland.de
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Abschlussprifungen
von Tuna Moaremoglu ...

una Moaremoglu, Jahrgang 1985, hat seine

Ausbildung zum Siebdrucker bei IFFLAND® im
Oktober 2004 begonnen. Schon in den ersten Monaten
zeigte sich, dass wir mit ihm einen Guf3erst inferessierten
und engagierten Auszubildenden gewonnen hatten.

So verwundert es auch nicht, dass er seine
Abschlussprifung im Januar 2007 bereits ein halbes
Jahr friher als geplant antreten und mit gutem Erfolg
abschlieBen konnte. Der passionierte Fuf3baller wird
natirlich auch nach seiner Ausbildung bei IFFLAND®
bleiben. Unter Umstéinden begegnen Sie ihm demnéchst
am Telefon, denn er wird zur Unterstiitzung unserer

... und

ach seiner erfolgreich bestandenen

Abschlussprifung bleibt Philipp Wermter ebenfalls
bei IFFLAND®. Der 1983 geborene Schwabe hat seine
Ausbildung zum Siebdrucker im September 2005 bei
uns begonnen und im Januar 2007 nach rekordver-
déichtigen 17 Monaten abgeschlossen.

Der Ehrlichkeit halber sei erwéihnt, dass Philipp Wermter
nicht ganz ohne Vorkenntnisse zu uns kam. Als ge|ernter
Offsetdrucker hat er natiirlich schon einen guten Teil des
notwendigen Riistzeugs mitgebracht, so dass wir uns auf
die Vermittlung der siebdruckspezifischen Spezialitéiten
konzentrieren konnten.

www.iffland.de
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Kundenberater, die, wie Kenner unseres Unternehmens
wissen, alle eine Ausbildung in den technischen
Abteilungen unseres Unternehmens absolviert haben,
nunmehr eine betriebliche Weiterbildung in diesem
Bereich durchlaufen und hnen in Kiirze mit Rat und Tat
zur Seite stehen. o

Phillip Wermter

Philipp Wermter arbeitet nun als verantwortlicher
Drucker an unserer neuen Rollenanlage im Format 1300
x 3700 mm. Und noch ein Hinweis fir Kenner unseres
Unternehmens: Ja, er ist verwandt mit unserem
Produktionsleiter, Christian Wermter. Wir sind halt doch
im besten Sinne ein Familienbetrieb.

Beiden neuen (alten) Mitarbeitern wiinschen wir fir die
berufliche Zukunft bei IFFLAND® alles erdenklich Gute
und viel Erfolg. o
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Neu im IFFLAND®-Team...

Jochen Bulling

Bereits seit dem 01.10.2006 ist im Team Jochen
Bulling, Jahrgang 1982 und studierter Diplom-
Wirtschaftsingenieur. Jochen Bulling ist als verantwort-

licher Projektmanager fiir die Einfihrung unserer neuen
ERP-Software, die zum 01.01.2008 starten soll.

Mit der Implementierung dieser neuen Software tragen
wir den stetig steigenden Anforderungen unseres
Geschdfts Rechnung. Zudem wollen wir die zunehmen-
de Komplexitéit unserer Kundenprojekte noch optimaler
abbilden. Das wird auch fir Sie, unsere Kunden, einige
wesentliche Vorteile bringen — lassen Sie sich Gberra-
schen.

Herr Bulling hat die Sondierungsphase bereits abge-
schlossen, so dass wir uns nun auf der Zielgeraden
befinden, was die Schlussauswahl und Anpassung des
Produktes betrifft. Jochen Bulling ist diesbeziiglich Gbri-
gens kein unbeschriebenes Blatt. Schon wahrend seines
Studiums hat er in einem mittelstéindischen Chemie-
betrieb die erfolgreiche Einfihrung einer CRM-Software
verantwortlich gemanagt.

Insofern haben wir keinen Zweifel daran, dass er auch
unser Projekt zu einem guten Abschluss bringen wird
und wiinschen ihm und uns dabei viel Erfolg.

Andrea Schlapp

Vie”eicht hatten Sie am Telefon schon Kontakt mit ihr,
sie ist seit Januar 2007 die Neue im Team
Verwaltung: Andrea Schlapp, Jahrgang 1987, beendet
bei uns ihre Ausbildung zur Birokauffrau, da dies in
ihrem urspriinglichen Ausbildungsbetrieb nicht m&glich
war.

Bedingt durch einen Insolvenzantrag lhres bisherigen
Arbeitgebers musste Frau Schlapp kurzfristig eine ande-
re Mdglichkeit zur Beendigung lhrer Ausbildung suchen.
In Gelnhausen / Héchst wohnend lag es fir Sie natiirlich
nahe, mal bei IFFLAND® nachzufragen - wie man sieht:
mit Erfolg.

Frau Schlapp ist an unserer Telefonzentrale, im Versand
und insbesondere im Rechnungswesen im Einsatz. Wir
sind sicher, dass sie ihre Abschlussprisfung im Juli 2007
erfolgreich ablegen wird und wiinschen ihr dazu schon
jetzt viel Erfolg. o
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KUNDENBERATUNG

Sie erreichen unsere Kundenberater
von 7.30 Uhr — 18.30 Uhr

Veronika Groth 060 51/97 20 44
Armin Iffland 060 51/97 2012
Bernhard Iffland 0 60 51/97 20 69
Dominik Iffland 0 60 51/97 20 46
Tobias Knop 060 51/97 20 13
Andree Koch 060 51/97 20 53
Mathias Witte 060 51/97 20 20
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VORSTUFE
Ina Rémisch 0 60 51/97 20 66
Manfred Réckerdorfer 0 60 51/97 20 28
Markus Wrba 060 51/97 20 34

E-Mail: vorstufe@iffland.de

ISDN (Leonardo Pro): +49(0) 60 51/97 94 75+76
FTP-Server: iffland-siebdruck.de

(Die Zugangsdaten erhalten Sie auf Anfrage)

VERSAND

060 51/97 20 35
0 60 51/97 20 59

Kerstin Mamsch
Anna Spielmann
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