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Eine Idee, die in internationaler Zusammenarbeit entstand!

WaterLabelWorld

&B B brandnews
Februar 2007

In einigen Wochen erfolgt eine 

groß angelegte Mailaktion von 

B&B, bei der möglichst jeder Eti-

kettenhersteller, alle Wasser- und 

Softdrinkhersteller, Designer und 

Marketingexperten, eine Broschü-

re, die das Thema Wasseretiketten 

zum Inhalt hat, erhalten werden.

Das Besondere an dieser Broschü-

re liegt darin, wie sie entstand 

und wie darin auf neue Ideen ein-

gegangen wird, die für all jene, 

die Etiketten anwenden, sei es im 

Marketingbereich oder im tech-

nischen Bereich, von Belang sind.

Bei der Zusammenstellung der 

neuen WaterLabelWorld Broschü-

re hat je eine international arbei-

tende Designagentur aus Italien 

und aus den Niederlanden bei der 

Gestaltung der Etiketten und der 

Auswahl der dazupassenden Pa-

piersorten mitgewirkt.

 Lesen Sie mehr auf Seite 4



Papier »berührt«!

Multisensuales Marketing 
am Beispiel Wasser

kurzinfo Produktneuheit:

Erster Schritt zur Erweiterung 

des PackPro Sortiments: 

Mit Jahresbeginn 2007 hat B&B ein 

opakes Naturpapier für den Einsatz 

im pharmazeutischen Bereich ein-

geführt. Es weist sehr gute Laufei-

genschaften im Druck und gute 

Falzfähigkeit bei der Weiterverar-

beitung auf.

Das Produkt zeichnet sich durch be-

sonders hohe Reinheit bei der Faser-

auswahl aus und zeigt ein geringes 

Querdehnungsverhalten zur Siche-

rung der Barcode Identifi kation.

Die hohen Luminiszenzwerte garan-

tieren besondere Detektorsicher-

heit. Damit kann im Verpackungs-

ablauf garantiert werden, dass jede 

Medikamenteneinheit auch mit 

einer Beipackzettelinformation ver-

sehen wird.

Das Papier wird nach den strengen 

Regeln der Isega Zertifi zierung her-

gestellt.

PackPro 4 HCI gibt es derzeit in 

50 und 60 g/m2.

Für Muster und weitere Informati-

onen wenden Sie sich an:

marketing@brigl-bergmeister.com 

 F. Tschoggl

Wenn man Medien oder Werbung 

betrachtet, fi ndet man seit einiger 

Zeit die (fünf) Sinne als Thema sehr 

stark präsent. Nicht nur die wach-

sende Zahl von Spa‘s, Thermen 

und Schönheitsprodukten wirbt 

mit Slogans wie »»mit allen Sin-

nen erleben«, »mit allen Sinnen 

genießen« – Immer mehr Produkte 

versprechen multisensuale Konsu-

merlebnisse. Durch multisensuales 

Markteing – also das Ansprechen 

mehrerer Sinne in der Marketing-

Kommunikation – soll in unserer 

reizüberfl uteten Konsum-Umwelt 

stärkere Aufmerksamkeit für Pro-

dukte erzielt werden. Wir von B&B 

sind der Meinung, dass Papier ein 

ideales Material ist, solche Ansätze 

zu unterstützen: einerseits bringt 

Papier selbst starke optische und 

haptische Eigenschaften mit, oder 

diese lassen sich im Papier gut her-

stellen, andererseits eröffnen auch 

die vielen Druck und Weiterverar-

beitungsmöglichkeiten Potential 

für starke Optik-Haptik Konzepte.

Die Frage »Ist Papier sinnlich?« 

beantworten wir positiv (siehe 

Beitrag Seite 6).

Einer der stärksten und mäch-

tigsten Konsumtrends ist derzeit 

der Wellness-trend – Gesundheit, 

Anti-Aging, gesunde Ernährung 

sind Kernthemen. Kaum ein Ge-

tränk ist so zum quasi Synonym für 

diese »Welle« geworden, wie (Mi-

neral-) Wasser. Damit ist Wasser, 

seine Vermarktung, seine Verpa-

ckung das bedeutendste Wachs-

tumsfeld in der Nahrungsbranche; 

gleichzeitig aber auch die größte 

Herausforderung. Differenzierung 

und Marktpositionierung sind 

entscheidend für den Markterfolg 

in einem dichter werden Wettbe-

werbsumfeld.

Verpackung und Etikettendesign 

und -material können dabei ent-

scheidende Beiträge leisten. Die 

Unterstützung des Designs und 

Markenauftritts (durchaus auch 

im Sinne des multisensualen Mar-

ketings) durch das passende Eti-

kettenpapier zeigen wir in unser 

»WaterLabelWorld«.

Wir hoffen, dass in unserer 2. Aus-

gabe von BrandNews interessante 

Anregungen für Sie dabei sind. 

Bitte zögern Sie nicht mit uns in 

Kontakt zu treten, wenn Sie mehr 

über ein Thema erfahren oder 

ausführlicher mit uns diskutieren 

möchten.  G. Eder

Umstrukturierung der 
Hamburger Gruppe

Im Rahmen der 
U n t e r n e h m e n s 
Umstrukturierung 
der ehemaligen W. 

Hamburger Holding fi rmiert 
die Gruppe ab 1.1.2007 of-
fi ziell als ‚Prinzhorn Holding 
GmbH’ 
Die Grösse und Komplexität 
des Konzerns verlangt eine 
neue, effektivere Organi-
sationsstruktur. Aus diesem 
Grund wurde eine von der 
Holding aus gesteuerte Or-
ganisation etabliert. Diese 
besteht aus den Divisionen: 
Packaging, Containerboard, 
Trade und Labels & Flexpack
Brigl & Bergmeister bildet 
innerhalb der Holding die 
Divison Labels und Flexpack 
bestehend aus den Werken 
Brigl & Bergmeister in Öster-
reich und Papirnica Vevce in 
Slowenien

Dr. Gertrude 

Eder
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Ein Ansatz für die Etikettenherstellung und Anwendung

TCO – was versteht 
man darunter?
Defi nition: Die Besitzer-Gesamt-

kosten (TCO = Total Cost of Ow-

nership) umfassen sämtliche Kos-

ten, die aus Beschaffung, Betrieb 

und Nutzung einer Lösung über 

die ganze Lebensdauer anfallen.

Der Begriff entstand in der IT Bran-

che wo sich die Anwender mehr 

mit der Infrastruktur als mit ihrem 

Job beschäftigten und dadurch 

erhebliche Produktivitätsverluste 

entstanden sind, wodurch die Or-

ganisation Geld verliert. Konkret 

sind dies z.B. Schulungen, gegen-

seitige Unterstützung, Lesen von 

Handbüchern, Suche in der Be-

nutzerschnittstelle, Entwicklung 

eigener Anwendungen, lokales 

Dateimanagement sowie auch 

Ausfallzeiten der Komponenten / 

Infrastruktur.

Bei der TCO Betrachtung geht es 

um eine Abrechnung, die nicht nur 

die Beschaffungskosten enthält, 

sondern alle Aspekte der späteren 

Nutzung (Energiekosten, Repa-

ratur, Wartung) der betreffenden 

Komponenten. Somit können be-

kannte Kostentreiber oder auch 

versteckte Kosten möglicherweise 

bereits im Vorfeld einer Investiti-

onsentscheidung identifi ziert wer-

den. Es gibt kein normiertes Mo-

dell für die Etikettenherstellung 

bzw. deren Anwendung. Es wird 

aber bei genauer Betrachtung 

bald klar, dass die Beschaffungs-

kosten in einem engen Zusam-

menhang mit den Gesamtkosten 

stehen, sodass die Gesamtkosten-

betrachtung von erheblicher wirt-

schaftlicher Bedeutung ist.

Auf der Basis von »best practise« 

Beispielen kann eine Untersu-

chung geführt werden die auf die 

jeweiligen spezifi schen Drucker- 

oder Etikettieranforderungen ein-

geht und dabei die Auswirkung 

von (»hardware und software«), 

Materialkosten versus Verarbei-

tungskosten, Abschreibungen ect. 

eingeht.

Der Vorteil von TCO besteht dar-

in, dass neben den Beschaffungs-, 

Bereitstellungskosten noch indi-

rekte Kosten anfallen, die sich oft 

der Aufmerksamkeit der Anwen-

der entziehen. 

In der Verpackungsindustrie ist 

es notwendig neben den Kosten 

des Verpackungsmaterials auch 

die Kosten der Verarbeitung, der 

Entwicklung, des Zulassungspro-

zesses, des ROI (retourn of invest-

ment) der Fertigungsanlagen, des 

Personals, der Energie und des 

Abfallanfalles bis hin Entsorgung 

mit in die Kostenbetrachtung ein-

zubeziehen. 

Etikettenanwendungen werden 

sehr oft auch langwierigen Appro-

bationsprozessen unterworfen, 

deren Sinn es ist, ein möglichst 

hohes Maß an Sicherheit für den 

Endanwender der Etiketten zu 

garantieren. Diese und viele an-

dere indirekte Kosten müssen in 

einer ganzheitlichen Betrachtung 

Berücksichtigung fi nden, damit 

die unbudgetierten Kosten nicht 

überhandnehmen. 

Die Anwendungsberatung 

von B&B hat sich diesem 

Thema angenommen 

und macht gerne mit den 

Druckereien aber auch den 

Abfüllbetrieben aus dem 

Getränke und Nahrungs- 

und Genussmittelbereich, 

entsprechende Analysen, 

die die Gesamtkosten be-

rücksichtigen.
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Fortsetzung von Seite 1

Bei Druck und Veredelung haben 

weitere Firmen von Weltrang, aus 

der Lieferkette der Etikettenher-

stellung mitgearbeitet und ihre 

Spitzenleistungen aus den jewei-

ligen Produktionsbereichen in die 

Arbeiten einfl ießen lassen. Die Er-

gebnisse dieser Zusammenarbeit 

können sie an Hand der Muster-

beispiele in der neuen WaterLa-

belWorld Broschüre dann selbst 

beurteilen, wenn Sie die Muster in 

die Hand nehmen werden und die 

Wirkung nicht nur sehen, sondern 

auch fühlen können.

Erfahren Sie die Bedeutungsin-

halte wie Frische, Natur pur, ju-

gendlich oder edel usw. 

an den Papiermustern 

die in der neuen Mappe 

enthalten sind.

WaterLabelWorld bein-

haltet ein eine Vielfalt 

an Etikettenmaterialien 

die gezielt für die An-

wendung von Wasse-

retiketten zum Einsatz 

gelangen können. 

Druck, Veredelungen 

werden an Beispie-

letiketten demons-

triert. 

Aus der Sicht der 

Technik werden die 

Anforderungen auch 

von der Druck und Etikettieranla-

ge beleuchtet und die Vorteile von 

der Beschaffung bis zur wirtschaft-

lichen Anwendung beleuchtet.

Als wesentlicher Teil einer Mar-

ketingoffensive wird auch der 

Beitrag des Etiketts, ganz beson-

ders auch des Etikettenmaterials, 

analysiert. Wasser muss sich in der 

Vermarktung klar Positionieren. 

Wie WaterLabelWorld da mit-

spielt, wie multisensuales Marke-

ting im Wassergeschäft, dadurch 

unterstützt werden kann, das sind 

einige der Themen, mit dem sich 

der Marketing Informationsblock 

vertieft auseinandersetzt.

Kann Etikettenmaterial dabei ei-

nen Beitrag leisten? Lassen Sie sich 

positiv von der neuen Broschüre 

überraschen die Sie in einigen Ta-

gen erhalten werden.

Tauchen Sie ein 

 in die WaterlabelWorld

B&B will mit WaterLabel
World den französischen 
Etikettenmarkt für 
Wasser erobern
Am Salon de l’Emballage 
(20. – 24.11.06, Paris) hat 
B&B nicht nur Papier prä-
sentiert, sondern mit einer 
modernen Etikettieranlage 
für die Rundumetikettierung 
von der Rolle auch demons-
triert, wie hervorragend sich 
Etikettenpapiere aus dem 
«WaterLabelWorld” Etiket-
tenpapiersortiment in der 
praktischen Anwendung 
bewähren. Überrascht wa-
ren nicht nur die Hersteller 
solcher Etikettieranlagen 
selbst, sondern auch Verpa-
ckungsdesigner und Drucker. 
Die Reaktionen auf die Prä-
sentation waren wirklich be-
eindruckend. Der Kampf für 
den Einsatz von Papier in der 
Rollenetikettierung gegen 
den besonders in Frankreich 
mächtigen Konkurrenten 
Kunststoff, geht in eine neue 
»Runde«. Die Konsumenten 
bevorzugen Papier und die 
Techniker konnten sich über-
zeugen, Papier bewährt sich 
hervorragend auf den Etiket-
tieranlagen. Die zusätzlichen 
Möglichkeiten für den diffe-
renzierten Marktauftritt von 
Wasser, unterstützt durch 
eine breite Palette an cha-
rakteristischen Papieren für 
Etiketten, werden von den 
Marketingexperten als eine 
Chance betrachtet, ihr Pro-
dukt das Wasser, noch besser 
am Markt zu positionieren. 
Die Beteiligung am Salon de 
l´Emballage war für B&B ein 
aufwändiger Schritt, der sich 
aber wie sich zeigte gelohnt 
hat.

Weitere Informationen: 
Marketing B&B
F.Tschoggl
FTschoggl@
brigl-bergmeister.com
Tel: +43 3842 800 216

p.s. Sollte aus irgendeinem Grund 

die Broschüre nicht bei Ihnen ein-

langen oder brauchen Sie zusätz-

liche Exemplare, dann richten Sie 

ihre Anforderung an:

PGrasser@brigl-bergmeister.com
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In diesem Fall wurde ein klassisch 
bewährtes Etikettenmaterial, das 
ökonomisch in der Herstellung ist 
und eine sehr gute Markenpräsen-
tation garantiert, eingesetzt.

NATÜRLICHES 
WASSER AUS DEN 
BERGEN  MIT 
DEM CHARAKTER 
ZURÜCKHALTENDER 
NOBLESSE.

GEDRUCKT AUF:
NIKLAKETT CLASSIC 
FORTE

Diese Umsetzung berücksichtigt 
im Design den edlen und zarten, 
sinnlichen Charakter des Materials. 
Die Wirkung der metaluren Farben 
kommt gerade auf diesem Papier 
besonders schön zum Ausdruck.

STILLES WASSER MIT 
DEM CHARAKTER. 
EDEL ABER ZURÜCK-
HALTEND.

GEDRUCKT AUF:
NIKLAKETT MEDIUM 
FASHION MIT LEINEN-
PRÄGUNG
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Es tut wohl, dieses samtige, pure Ma-
terial zu fühlen und es ist hervorra-
gend geeignet für eine Bandbreite von 
Heil- bis Tafelwassern, wo diese Eigen-
schaften ebenfalls »gefühlt« werden. 
Das hier eingesetzte Design tritt durch 
seine Schlichtheit in den Hintergrund 
und damit vermittelt das Material un-
aufdringlich die wohltuende Wirkung, 
die mit dem Inhalt der Verpackung ein-
hergeht.

HEILWASSER, 
GESUNDHEITS-
WASSER, SEHR 
NATÜRLICH. 
OHNE JEDEN 
SCHNÖRKEL, IST 
DAS MATERIAL 
BEREITS WESENT-
LICHER TEIL DER 
BOTSCHAFT.

GEDRUCKT AUF: 
NIKLACONCEPT MATT

Dieses Etikettenmaterial entspricht voll 
dem Zeitgeist und ist für eine breite 
Anwendung mit allen möglichen PET 
Flaschen, speziell für die Rundumetiket-
tierung konzipiert. Papierstärke Ober-
fl äche, Ausdruck, alles ist auf die An-
wendung so abgestimmt, dass sich die 
Markenwirkung auch garantiert dort, 
wo es darauf ankommt, voll entfaltet.

FLAVOURISIERTES 
WASSER, 
LEICHTES 
WELLNESS-
GETRÄNK

GEDRUCKT AUF: 
NIKLAPET

Bei diesem Etikett wirkt das Gelb der 
Limone wie eine Signalfarbe, die durch 
den strahlenden Effekt Frische vermit-
telt. Die Information in blauer Schrift, 
metallisch umrahmt, lässt das Material 
selbst ohne weitere Druckfarbe in den 
Vordergrund treten.

WASSER MIT 
LEMONGESCHMACK, 
FRISCH UND JUGEND-
LICH IM AUFTRITT.

GEDRUCKT AUF: ALUKETT 
SPEZIAL FASHION

Ganz ohne Frage, das Design ohne 
dieses Material verliert an Wirkung. 
Der Charakter wird zwingend durch 
das Material bestimmt. Hier zeigt sich 
sehr deutlich der Unterschied zwischen 
einem Etikett, das nur Informationen 
weitergibt und einem Etikett, das auch 
auf die Sinne in mehrfacher Hinsicht 
ganz differenziert einwirkt.

WELLNESSWASSER 
SEHR »TRENDY« 
UND DABEI EDEL 
UND LEICHT IN DER 
ANMUTUNG.

GEDRUCKT AUF: ALU-
KETT SPEZIAL FASHION

Die Darstellung verlangt vom Material 
ein Optimum an Brillanz, die es nicht 
nur auf den Musterbogen, sondern 
auch wenn die Flaschen »schwitznass« 
aus dem Kühlschrank kommen, weiter 
beibehält. Farbwiedergabe und vor al-
len Dingen metallische Effekte wirken 
auf diesem Material großartig.

WASSER MIT GAS 
SEHR »TRENDY« IM 
IMAGE, AUCH ROT 
KANN ERFRISCHEND 
KÜHL SEIN.

GEDRUCKT AUF: 
NIKLAKETT BRILLIANT CB

Das Design wird gestützt durch den 
klaren und reinen Charakter, der den 
Farben eine brillante Wirkung gibt. Wie 
dem Produktdatenblatt zu entnehmen, 
ist dieses Material, das besonders für 
Rundumetiketten gedacht ist, wirklich 
ein »Performer«. Eine Eigenschaft, die 
sich auch auf Ihre Marke übertragen 
kann.

WASSER MIT 
GAS, SEHR 
„JUGENDLICH“ 
UND FRISCH.

GEDRUCKT AUF: 
NIKLAKETT BRILLIANT CB



Warum Papier sinnlich ist ...

Papier im Einsatz für 
emotionale Verkaufsverpackung

Papier prägt

Papier ist uns seit Kindesalter ein 

vertrautes Medium und es ist er-

staunlich, wie es später unser 

Verhalten und unsere Entschei-

dungen beeinfl ussen soll. Gerade 

im Bereich des Unbewussten, des 

Refl exartigen spielen frühe Erfah-

rungen eine maßgebliche Rolle. 

In dieser entscheidenden Phase 

der Sinnesausbildung während 

der ersten Lebensjahre wird un-

sere Erfahrung maßgeblich durch 

unsere Sinne geprägt. Erst in den 

späteren Lebensjahren tritt die 

kognitive Bewusstseinsbildung in 

den Vordergrund.

Kinder sammeln ihre Erfahrungen 

mit der Umwelt zunächst nur über 

den direkten sinnlichen Kontakt. 

Dabei ist der Tastsinn der Primäre. 

Die Ausbildung der Sinneswahr-

nehmung ist von höchster Wich-

tigkeit in diesem Lebensabschnitt. 

Diese Wahrnehmungen durch die 

Sinne sind es ja, die Gefühle und 

in der Folge Emotionen in uns we-

cken. Jeder kann sich erinnern, 

wie Papier uns seit der Kindheit 

inspirierte und unsere Kreativität 

auf eine angenehme und positive 

Weise anregte. Wie schnell wur-

de aus einem Blatt Papier einmal 

ein Papierfl ugzeug, ein kindliches 

Kunstwerk und noch viele andere 

Dinge. Unserer Fantasie war durch 

Papier keine Grenzen gesetzt.

Können wir heute widerstehen, 

wenn wir ein Blatt Papier vor uns 

haben, unsere Kreativität auszule-

ben und diese darauf in verschie-

denster Weise auszudrücken? Wir 

urteilen als Erwachsene auf der 

kognitiven Ebene, die Entschei-

dungen die wir letztendlich tref-

fen, passieren allerdings auf der 

emotionalen Ebenen. Das ist ein 

wichtiger Ausgangspunkt, wenn 

es darum geht, ein Material in der 

Verpackung einzusetzen das ei-

nen hohen positiven emotionalen 

Wert in uns hat.

Daher gibt es wieder viel »Sinn«, 

Papier in der Verpackungsgestal-

tung und Etikettierung als Faktor 

»Wert« einzusetzen.

Gefühle entscheiden: 
Papier – das fühlbare 
Medium 

Heutzutage genügt es Produkten 

nicht mehr nur die optische Ge-

staltung als erste Differenzierungs-

größe zu nutzen. Unternehmen 

kommunizieren die Botschaften 

ihrer Marken heute noch weitge-

hend über ein bis zwei Sinneska-

näle – dem Seh- und Hörorgan. 

Weniger als 0,004% aller Reize 

und Signale aus der Außenwelt 

gelangen lediglich auch in unser 

Bewusstsein. Unsere Sinnesor-

gane sind in diesem Bereich über-

füllt; bzw. überreizt. Die weltweit 

Babys brauchen den 

Hautkontakt, das Fühlen, 

Riechen und Schmecken 

mit Menschen und Umwelt. 

Gesundheit und geistige 

Entwicklung werden ent-

scheidend beeinfl usst um im 

späteren Leben emotional 

ausgeglichen zu sein.  Papier wurde auf vielerlei prak-

tische Weise »erlebt«. 

In diesem »Sinne« ist Papier 

durchwegs mit angenehmen 

Erinnerungen und damit Gefühlen 

»aufgeladen«.  
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führenden Markenhersteller ha-

ben das auch erkannt und werden 

künftig verstärkt multisensorische 

Strategien für ihre Produkte ent-

wickeln. Markenloyalität ist eine 

Überlebensfrage geworden. Damit 

werden Markenartikelhersteller 

entsprechende Strategien entwi-

ckeln, die alle Sinne ansprechen. 

Und nur diese werden in Zukunft 

auch Erfolg haben.

Kann Papier – als 
Werkstoff Potentiale 
für eine erfolgreiche 
multisensuale 
Markenführung bieten?

Ja, gerade hier entfaltet Papier 

seine multioptionalen Potenti-

ale für eine multisensuale Mar-

kenführung. Positiv besetzt und 

»aufgeladen« rangiert Papier an 

oberster Stelle und deckt eine 

facettenreiche Bandbreite des 

multisensualen Marketings ab. Es 

wird als natürlich empfunden und 

erzeugt Gefühle von Wärme und 

Natürlichkeit, erlaubt gleichzeitig 

angenehme sinnliche Sensati-

onen. Bereits die Oberfl äche wirkt 

behaglich. Ein Material das atmet, 

das auch duften könnte. Als tra-

diertes, vertrautes und doch hoch-

modernes, verlässliches Material 

mit dem Ursprung Holz, das im 

Hintergrund immer mitspielt.

Umfassendes  Sortiment 
für multisensuale 
 Verpackungen

Papiere von B&B verleihen Pro-

dukten eine gesteigerte Wertan-

mutung. Sie fördern die Dimen-

sion des Feinen und Kultivierten 

und sorgen für ein Gefühl von 

Luxus und Schönheit. Gleichzeitig 

versprechen sie Qualität. Durch die 

variable Form, Druck und die au-

ßergewöhnlichen Oberfl ächenei-

genschaften können sich Etiket-

tenpapiere von B&B der jeweiligen 

Situation und Produktgattung an-

passen und so alle wichtigen Ele-

mente sofort zur Geltung bringen 

und damit das Produkt aufwerten. 

Dabei achtet B&B schon bei der 

Entwicklung seiner Etiketten und 

fl exiblen Verpackungspapiere be-

sonders darauf, wie Verpackungs-

design und Marketing in ihrem 

Anspruch emotionale Verpackun-

gen herzustellen, durch die im-

mer neuen Differenzierungen der 

breiten Angebotspalette, Mög-

lichkeiten fi nden sich am Markt 

zu präsentieren. Nicht zuletzt darf 

auch die positive Ökobilanz er-

wähnt werden die heute ebenfalls 

eine wichtige Rolle spielt, wenn es 

darum geht, das gerade Papier als 

umweltverträglich erlebt und als 

etwas Natürliches gesehen wird. 

Zusammenfassend gilt für die Pa-

piere von B&B, dass sie über die 

technischen Anforderungen, die 

von Etikettier- und Verpackungs-

anlagen kommen hinaus, vor 

allem die Konsumenten »berüh-

ren«. Verpackung muss nicht nur 

gut aussehen, sie muss sich gut 

anfühlen und auch positive Emoti-

onen in uns wecken. Verpackung 

muss verkaufen.

Papiere von B&B verleihen  Produkten eine gesteigerte  Wertanmutung.

Weniger als 0,004% aller Reize 

und Signale aus der Außenwelt 

gelangen in unser Bewusstsein. 

Im Oktober fi ndet die Preis-
verleihung zum GoldenLabel 
Award 2007 statt!

In den nächsten Wochen 
werden Sie die Einreichun-
terlagen zum GoldenLabel 
Award 2007 erhalten. Die 
Einreichbedingungen und 
weitere relevanten Infor-
mationen können sie dann 
auch von unserer Webseite 
www.brigl-bergmeister.com/
service/veranstaltungen/
golden_label downloaden.
 S.L.
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»Gute Marken entwickeln sich immer weiter«

PDA-Kongress in Berlin 
vom 10.-11. November 2006
Wie gewohnt ist der Herbstkon-

gress der PDA «intern” und daher 

der kleinere der beiden Kongresse, 

die dieses Jahr abgehalten wur-

den. Die Absicht ist es, ein Forum 

zum Austausch praktischer Erfah-

rungen und für Fachgespräche 

unter Kollegen anzubieten. Diese 

wichtige Funktion haben die Kon-

gresse 2006 wieder erfüllt.

Was inspiriert Marken, wie werden 

sie entwickelt, und vor allem, wie 

können sie gepfl egt und weiter-

entwickelt werden? Das Ziel des 

Kongresses war, erstens diese Fra-

gen zu prüfen, und zweitens, sich 

in die Ursprünge einiger Marken 

anhand Zahlreicher Fallstudien zu 

vertiefen.

Damit die linke 
Gehirnhälfte versteht, 
was die rechte tut!

Friedrich Tschoggl, Marketing Ma-

nager von B&B präsentierte mit 

einer Wasserverkostung das neue 

WaterLabelWorld Etikettenpapier 

Sortiment.

Designer sind in der Regel sehr 

kreative Menschen, die, wie die 

moderne Gehirnforschung sagt, 

eine starke Ausprägung 

der rechten Gehirnhälfte 

aufweisen. Um unser Wa-

terLabelWorld Konzept 

verständlich zu machen 

war daher der Anspruch, 

die kreative Seite dieser 

Zielgruppe anzusprechen. 

Das Wassertasting berei-

tete nicht nur Spaß, son-

dern half den Designern 

die Bedeutung von be-

wusster Etikettenma-

terial-Auswahl für die 

Wasser-Marken Positio-

nierung zu verstehen. 

 F. Tschoggl

Bei der Wasserverkostung.

li: R. Heming, R. Vermeulen, 

ganz re: F. Bernasconi.
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Thema Zellstoff – auf die Faser kommt es an

B&B Papiere stellen hohe 
Qualitätsanforderungen

kurzinfo
Zellstoff ist der wichtigste Rohstoff 

für die Papierproduktion und steht 

somit auch oft im Mittelpunkt des 

Interesses. 

Seit Jahren beschäftigt eine Frage 

immer wieder die Medien und den 

Konsumenten:

Ist Zellstoff eigentlich 
umweltfreundlich?

Ja unbedingt; denn Zellstoff wird 

aus einem natürlichen und stets 

nachwachsenden Produkt gewon-

nen, dem Holz. Damit ist Zellstoff 

schon mal von »innen« heraus 

umweltfreundlich, da CO2 neutral. 

Der Baum, aus dem das Holz für 

den Zellstoff gewonnen wird, hat 

in seiner Wachstumsphase aus der 

Luft, dem Erdreich und dem Was-

ser CO2 aufgenommen. Wird nun 

später das nicht mehr benötigte 

Endprodukt »Papier« verbrannt, 

so setzt es lediglich den »eigenen« 

CO2-Anteil frei. Im Umweltschutz; 

speziell hinsichtlich Emissionen ist 

diese CO2-Neutralität ein sehr we-

sentlicher Aspekt. 

Das Holz für die Zellstoffproduk-

tion kommt fast ausschließlich 

aus der näheren Umgebung der 

Fabriken. Ein wesentlicher Teil 

davon stammt aus Durchfors-

tung, die erst eine ökonomische 

und ökologisch wirksame Bewirt-

schaftung des Waldes ermöglicht. 

Das zerkleinerte Holz wird erhitzt 

und anschließend bei ca. 160 °C 

und einem Druck von 8 bis 9 bar 

in einer stark alkalischen Lauge 

gekocht. Dabei fallen die Cellu-

losefasern in ihrer vollen Länge 

an. Lignin, Hemicellulose 

und Harze werden gelöst, 

als Schwarzlauge einge-

dickt und verbrannt. Aus 

der Verbrennungsenergie 

wird Dampf und elektrische 

Energie gewonnen, die im 

Betrieb eingesetzt aber 

auch in das öffentliche 

Netz abgegeben wird. Die 

verwendeten Chemikalien 

werden aus der Schmelze 

der Laugenverbrennung 

wieder gewonnen und 

erneut eingesetzt.

Der gesamte Holz- bzw. 

Waldbestand in Europa 

ist heute um ein Viel-

faches höher als noch 

vor 30/40 Jahren. Seit dieser Zeit 

wird eine ganz gezielte Auffors-

tung betrieben. Für die Produk-

tion von B&B Etikettenpapieren 

wird hauptsätzlich Zellstoff von 

zertifi zierten Lieferanten (mit FSC 

oder PEFC-Zertifi kat) verwendet. 

Mittels dieser detaillierten Zerti-

B&B liegt im grünen Herzen 
Österreichs, der Steiermark. 
Ein Großteil des benötigten 
Zellstoffs kommt aus stei-
rischen Wäldern.
Die steirische Papier- und 
Zellstoffi ndustrie tätigt hohe 
Investitionen im Bereich Um-
weltschutz. 
Auch im Bezug auf das ge-
samte Investitionsvolumen 
liegt die steirische Papier- 
und Zellstoffi ndustrie im 
Spitzenfeld. Mit einem Inves-
titionsvolumen von durch-
schnittlich 23.000 Eur/Jahr 
und Mitarbeiter wird fast 
doppelt so viel investiert, 
wie im Gesamtdurchschnitt 
der steirischen Industrie.
Mit rd. 3.200 Mitarbeitern 
ist die steirische Papier- und 
Zellstoffi ndustrie auch einer 
der wichtigsten Arbeitgeber 
in der Steiermark.

Quelle: Fachverband Papier-
industrie, Kennzahlen 2004
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kurzinfo
fi zierungssysteme kann u.a. der 

Zellstoff bis zum Forst rückverfolgt 

werden. Speziell die europäischen 

Anbieter haben aus der Um-

weltthematik gelernt und haben 

zusätzliche eigene, noch strenge-

re Regeln aufgestellt. So setzen 

diese Zellstoffproduzenten nur 

Sägerestholz und Durchforstungs-

holz ein. B&B verarbeitet fast aus-

schließlich europäische Zellstoffe, 

also Zellstoffe aus Restholz. Die 

ökologischen Anforderungen an 

die Zellstoffhersteller sind dem-

nach streng geregelt – und spe-

ziell von Österreich wissen wir, 

dass die Ökologie schon immer 

eine besondere Wertstellung ein-

genommen hat; ein Grund mehr 

mit unseren langjährigen Partnern 

zusammen zu arbeiten.

Wie wird unsere Qualität 
durch den Zellstoff 
beeinfl usst?

Wie bei keinem anderen Papier 

im grafi schen Bereich, ist bei Eti-

kettenpapieren die optimale Zu-

sammensetzung der Rohstoffe 

entscheidend, denn es muss in 

seinem manchmal langen Pro-

duktleben vielen Anforderungen 

auf vielen Stationen gerecht wer-

den (Druck, Stanzen, Prägen, Eti-

kettieren, Lagerung, evtl. Rücklauf 

und Ablösen etc.).

Die Ansprüche von B&B an seine 

Zellstoffl ieferanten sind daher ex-

trem hoch, denn B&B kauft nur 

nach exakten Spezifi kationen ein 

und diese hohen Anforderungen 

kann nur der beste Zellstoff erfül-

len. Die Zellstoffl ieferanten kennen 

die Produktionsanforderungen 

von B&B und sorgen dafür, dass 

B&B dementsprechend die geeig-

neten Partien bekommt. Schon 

aus diesem Grund sind zuverläs-

sige Partner zwingend notwendig. 

Nach Anlieferung in den Werken 

wird das Fasermaterial zusätzlich 

einer strengen Eingangskontrolle 

unterzogen.

Nur jahrelanger Erfahrung und 

kontinuierlicher Entwicklungsar-

beit ist es zu verdanken, dass B&B 

mit allen Sorten eine Produkt-

konstanz und -effi zienz erzielet, 

die Drucker und Abfüller gleicher-

maßen zu schätzen wissen. Jede 

einzelne Sorte hat ihre eigene 

Rezeptur; d. h. als Zellstoffbasis 

kann nur approbiertes Material in 

der richtigen Mischung eingesetzt 

werden. Sowohl Mischung als 

auch Zellstoff variieren von Sorte 

zu Sorte. Neben diesen beiden 

Parametern ist aber noch ein Fak-

tor ausschlaggebend; die Mah-

lung (weitere Faseraufbereitung). 

B&B hat für seine mehr und mehr 

technisierten Etikettenpapiere 

auf besonders hochwertige Refi -

ner umgestellt, damit die Fasern 

entsprechend sorgfältig und in-

nerhalb des vorgegebenen Mah-

lungsgrades schonend behandelt 

werden können. Mit der Mahlung 

werden verschiedenste Papierpa-

rameter beeinfl usst. Für jede Sorte 

ist ein individueller Mahlungspro-

zess festgelegt.

Man unterscheidet 2 Kategorien 

von Zellstoff; die Kurzfaser und 

die Langfaser. Langfaser-Zellstoff 

wird aus Nadelholz gewonnen 

und ist verantwortlich für die me-

chanischen Eigenschaften, und 

verleiht dem Papier die notwen-

dige Festigkeit. Die Kurzfaser wird 

aus Hartholz oder Laubbäumen 

produziert; sie sorgt für eine gute 

Blattbildung und damit eine glatte 

Papieroberfl äche, die wiederum 

eine exzellente Bedruckbarkeit ge-

währleistet. 

Den größten Zellstoffanteil bezieht 

B&B aus Österreich und Deutsch-

land; darüber hinaus arbeitent 

man mit Zellstoffherstellern in 

Tschechien, Russland, Skandinavi-

en und Spanien zusammen.

Zellstoff –
ein Weltmarktprodukt

Zellstoff wird ähnlich wie Öl, 

Kaffee, Zucker und vieles andere 

mehr nach Indikationen des Welt-

marktes gehandelt. Den jeweils 

gültigen Zellstoffi ndex kann man 

sehr gut über die PPI (Pulp and Pa-

per Market News) verfolgen. Der 

wohl bekannteste Zellstoffi ndex 

ist FOEX. 

Im Gegensatz zum Etikettenpa-

pier, wo es in der Regel länger-

fristige preisgebundene Verträge 

gibt, bieten die Zellstoffl ieferanten 

solche Verträge nicht an, da nur 

der jeweilige »Wochen- oder Mo-

natspreis« bindend ist. 

Gründe für die häufi gen Preis-

schwankungen können auch 

markt- oder witterungsbedingt 

sein. Durch ungünstige Witte-

rungsverhältnisse kann es zu 

einem Engpass an Ressourcen 

kommen. In heißen Sommern z.B. 

kosten Waldbrände viel Bestand 

(2003 war Portugal stark davon 

betroffen) oder ein sehr langer 

und schneereicher Winter kann 

die Zeit zum Holzschlagen er-

heblich verkürzen (wie im letzten 

Winter) oder Schädlinge können 

aufgrund äußerer Einfl üsse das 

Holz  befallen.

Langfaser-Zellstoff aus 
Nadelholz
Kiefer, Lärche, Fichte
(Nadelhölzer)

Kurzfaser-Zellstoff aus 
Hartholz(Laubholz)
z.B. Eukalyptus, Birke, Buche, 
Pappel 

Bleichverfahren
ECF – Elemental Chlorine 
Free
Bleichmittel: Sauerstoff, 
Chlordioxid, Wasserstoffper-
oxid. Die durch Chlordioxid 
entstehenden organischen 
Chlorverbindungen sind sehr 
gering und die Bleiche nach 
dem ECF-Verfahren ist ähn-
lich umweltfreundlich wie 
die Bleiche nach dem TCF- 
Verfahren.

TCF – Totally Chlorine Free.
Da mit diesem Verfahren 
nicht ganz so hohe Weiß-
grade erzielt werden kön-
nen, wird dieser Zellstoff 
überwiegend für besondere 
Papiere eingesetzt, z.B. un-
ser Biokett.

Nachhaltigkeit
Im österreichischen Wald 
wachsen jährlich 31 Mio. 
Festmeter Holz; nur 2/3 des 
jährlichen Zuwachses wer-
den genutzt.
Gleichzeitig erhöht sich die 
Waldfl äche um 2000 ha/Jahr. 
Das ist 1 Festmeter pro Se-
kunde.
Quelle: Zellstoff Pöls AG
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kurzinfo
Hinsichtlich der Marktgegeben-

heiten wirkt sich das Einkaufs-

verhalten der Asiaten, insbeson-

dere der Chinesen sehr stark auf 

den Weltmarkt aus. Diese Länder 

kaufen seit einigen Jahren in un-

vorhersehbaren Abständen große 

Mengen ein, was zu einer kurzfris-

tigen Verschiebung von Angebot 

und Nachfrage führt.

Auch das Anlaufen von neuen An-

lagen oder das Stilllegen von alten 

kann zu sprunghaften Entwick-

lungen führen.

Wie war die Entwicklung 
2006 und wie sieht die 
Prognose für 2007 aus?

Markt- und Preisführer bei der 

Langfaser sind die USA, Canada 

sowie Schweden, bei der Kurz-

faser sind es Brasilien und Chile. 

Grundsätzlich liegt der Preis für 

die Langfaser immer über dem der 

Kurzfaser, doch gab es auch Aus-

nahmen, so z.B. im 3.Q 2005. Zur 

Zeit liegt die Differenz zwischen 

50,-- bis 70,-- US$.

Da Zellstoff in US$ gehandelt 

wird, wirkt sich natürlich auch die 

Kursentwicklung $/€ auf die tat-

sächliche Erhöhung aus; d.h. durch 

den »entgegenkommenden« Dol-

larkurs konnte ein kleiner Betrag 

aufgefangen werden. Die $/€ 

Entwicklung hat seit Jahresbeginn 

2006 einen Währungsvorteil von 

ca. 6-7% gebracht; die Zellstoff-

kosten sind jedoch um bis zu 24% 

gestiegen, so dass letztendlich 

doch immerhin 2/3 der gesamten 

Zellstoffkosten voll zu Lasten der 

Papiererzeuger gegangen sind.

Der Grund für die Erhöhungen in 

diesem Jahr wird mit den gestie-

genen Öl- und Gaspreisen in Ver-

bindung gebracht. Es ist wieder 

viel mehr Holz als Brennmaterial 

für private Haushalte nachgefragt 

worden, so dass die Holzversor-

gung in vielen Ländern für die 

Zellstoffproduktion nicht mehr 

ausreichend war.

Wir haben in den letzten Wochen 

und Monaten mit vielen Fachleu-

ten diskutiert und Meinungen 

eingeholt, um die Preisentwick-

lung für 2007 prognostizieren zu 

lassen. Aus heutiger Sicht rechnet 

man damit, dass sich die Langfa-

ser bei einem Jahresmittelwert von 

etwa 700,--US$ bewegen wird, 

die Kurzfaser bei einem Jahresmit-

telwert von 650,-- US$. Aber wie 

erwähnt, sind dies Spekulationen 

– und viele unvorhersehbare Fak-

toren können eine ganz andere 

Entwicklung auslösen. 

 A. Heckert
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-Mitglied

Langfaser
Der Preislevel lag beim Jah-
resübergang 2005/2006 bei 
ca. 590,--US$; nach kurzer 
Ankündigung wurde die ers-
te 5%ige Erhöhung im Feb-
ruar wirksam. Im April gab 
es eine weitere Anpassung 
auf nunmehr 650,-- US$. Seit 
April ist dann der Preis kon-
tinuierlich gestiegen (Juni 
690,-- US$, August 710,-- US$, 
Oktober 730,-- US$).

Kurzfaser
Bei der Kurzfaser lagen die 
Preise zu Jahresanfang bei 
ca. 590,--US$, sind dann im 
März um 20,-- US$ gestie-
gen; im Juni waren es bereits 
US$ 640,-- und seitdem gab 
es noch zwei weitere Erhö-
hungen auf 660,-- US$. Für 
November wurden 680,-- US$ 
angekündigt.

NBSK 1997 – 2006
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