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LIEBE KUNDIN, LIEBER KUNDE

Verpackungsglas gehért zu unserem Alltag. Auf kaum einem Friihstiickstisch fehlt
ein Honig- oder Marmeladenglas. Mit dem siissen Brotaufstrich stimmen wir uns
auf die Herausforderungen des Tages ein. Daftir steht stellvertretend das Titelbild
dieser Vertrotime-Ausgabe. Auch wenn wir feiern, greifen wir gerne zu einer
Glasflasche: In Glas Verpacktes erhéht den Genuss. Das wissen auch unsere
Kunden und die Konsumenten, die sich beim Einkauf gerne fir die traditionsrei-
che, natiirliche Verpackung entscheiden. Kurz, Glas ist trendy. So sehr, dass es
jetzt sogar sprechen lernt, wie der Beitrag auf den néchsten Seiten belegt.
Zukunftsmusik? Wir werden sehen, der Fantasie sind kaum Grenzen gesetzt.

Doch zuriick zur Gegenwart, genauer gesagt zum internationalen Biermarkt

und -konsum. Tendenzen und Entwicklungen in diesem Segment werden ab Seite 6
beschrieben und erklért, selbstverstédndlich ergdnzt mit interessanten aktuellen
Beispielen. Es ist spannend und anregend, (iber den eigenen Gartenzaun zu
blicken. Ebenso spannend und lehrreich ist es zu erfahren, wie ein Unternehmen
durch seine Kunden beurteilt wird. Driften Eigen- und Fremdbild auseinander?
Was kann verbessert werden? Aufschluss dariiber geben sorgféltig durchgefiihrte
Kundenzufriedenheitsanalysen — ein gutes Beispiel daftir auf Seite 15.

Das erste Semester 2008 liegt nun hinter uns: Es waren sechs erfolgreiche
Monate mit optimalen Voraussetzungen und Vollauslastung in allen unseren
Werken. Zunehmend Sorgen machen uns jedoch die steigenden Rohstoff- und
Energiepreise. Es ist kein Ende abzusehen und es bleibt schwierig, die weitere
Entwicklung abzuschétzen.

Herzlichst
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Ihr Claude Cornaz
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MODERNES EINKAUFEN

Sprechendes Glas

2/08  VETROTIME 3

Die traditionsreiche Weinflasche wird zum High Tech-Produkt. Barcode und Funkchip versetzen sie in die Lage,
den Konsumenten mit zusétzlichen Informationen zum edlen Tropfen zu versorgen. Bereits stehen die ersten

«sprechenden» Flaschen in Schweizer Kaufregalen.

Spieglein, Spieglein an der Wand, wer ist die Schdnste im
ganzen Land? — «Sprechendes Glas» kannte bisher nur das
Méarchen. Doch nun macht die moderne Technik das Mér-
chen zumindest teilweise wahr. Denn die moderne Weinfla-
sche ist in der Lage, auf Wunsch zum Konsumenten im
Ubertragenen Sinne zu «sprechen» und ihm den Kauf zu
erleichtern. Konkret machen zwei Technologien die Weinfla-
sche zum Informationsmedium: der QR-Code sowie der
RFID-Funkchip.

Mehr Informationen via Etikette oder Funkchip

Beim QR-Code (Quick Response Code) handelt es sich um
einen zweidimensionalen Strichcode, der in die Etikette
integriert ist. Im Unterschied zu dem uns vertrauten eindi-
mensionalen Strichcode handelt es sich dabei um ein knapp
Briefmarken grosses, quadratisches Punktraster. Der QR-
Code enthdlt prazise Hintergrundinformationen wie etwa zur
Rebsortenauslese. Er lasst sich jederzeit liber die Kamera
eines herkdmmlichen Mobiltelefons ablesen, sofern die dafiir
notwendige Software installiert ist. Auf dem Display werden
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in der Folge die Informationen abgebildet. Die Einflihrung
des QR-Codes ist damit ohne grossen Mehraufwand mdglich.

Grundlegend anders funktioniert die Funktechnologie RFID
(Radio Frequenz Identifikation): Ein Funkchip, auch Trans-
ponder oder Tag genannt, wird auf Musterflaschen ange-
bracht. Wenn der Kunde die Musterflasche des gewiinschten
Weins auf ein interaktives Infoterminal stellt, nimmt der
Funkchip Verbindung mit einer Wein-Datenbank auf. Darauf
kann der Kunde auf einem Monitor Informationen zur
Herkunft des Weins, Dekantier- oder Speiseempfehlungen
abrufen — und auf Wunsch zusatzlich Videos uber die
entsprechende Weinbauregion oder den Produzenten
betrachten.

Preisgekronte Vetropack-Flasche mit QR-Code

In der Schweiz setzen bereits zwei Vetropack-Kunden auf
die neuen Informationstechnologien auf der Flasche: Die 75-
jahrige Kellerei Uvavins aus Tolochenaz ist bei Weinkonsu-
menten flr ihre Kreativitat bekannt. Sie hat sich bei ihrer
neuen Weinlinie «uvanomine» fur den QR-Code entschie-
den. Die Flasche der «uvanomine»-Weine ist mehrfach
preisgekrént und gilt daher bereits als moderner Klassiker.
Der Genfer Grafiker und Kunstmaler Roger Pfund hat sie auf
der Rickseite normal rund, vorne jedoch flach gestaltet (was
Ubrigens ein Wegrollen ganzlich verhindert). lhre runde
Seite zeigt ein exklusives Relief aus Weinblattern, die
Vorderseite den selbstbewussten Schriftzug «uva+». Die QR-
Innovation hingegen fallt erst auf den zweiten Blick auf: In
der Etikette ist ein QR-Code integriert. Damit gehdren die
«uvanomine»-Weine zu den ersten Getranken in der
Schweiz, die dem Konsumenten mittels Barcode Zugang zu
wertvollen Informationen rund ums Produkt gewéhren.

«Viel Spass beim Lesen der Vetrotime.

lhre Vetropack»

Diese Aussage versteckt sich hinter dem hier
abgebildeten QR-Code. Einfach den Code mit
dem Mobiltelefon einscannen — und schon
erscheint die Information auf dem Bildschirm
(siehe Piktogramm rechts). Falls Ihr Mobiltele-
fon noch nicht tiber die QR Reader Software

verfligt, suchen Sie im Internet.

Vetropack-Flaschen mit RFID-Funkchip

Einen anderen, nicht weniger zukunftstrachtigen Weg geht
das Unternehmen VistaSys AG, welches auf RFID-Anwen-
dungen spezialisiert ist. Es hat das «Wine Information
System» bei einigen Kunden, in Zusammenarbeit mit den
Weinkellereien Aarau SA, eingefiihrt. Von der Effizienz des
neuen Informations- und Beratungssystems kann sich der
Weinliebhaber in der «Bacaro fine food shop bar» im
Airport Shopping am Flughafen Zirich Giberzeugen. Dort
stehen bereits die ersten mit Funkchips ausgestatteten
Musterflaschen von Vetropack und anderen Herstellern im
Regal.

Interaktive Beratungsleistung

Die Weinflaschen haben also sprechen gelernt. Dank QR-
Code beziehungsweise RFID-System sind sie nunmehr in der
Lage, das Bedirfnis ihrer Kunden nach mehr Information
und individueller Beratung ideal zu erfullen.

Ob und wie schnell sich der QR-Code oder der RFID-
Funkchip als Einkaufshilfe durchsetzt, hangt von der Akzep-
tanz der Verbraucher ab. Aber vielleicht gehdrt computerge-
stitztes Shopping morgen bereits zum Alltag und die
«sprechende» Weinflasche zum guten Ton.

mobike phong with QR seode

scan fhe
Guic Respangs foda
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Morgen: individuell abgestimmter Service

Ein mdgliches Einkaufs-Szenarium im Jahr 2020: Entwe-
der ist jeder Einkaufswagen mit einem Kleincomputer
ausgestattet, der Gber Funk mit dem Zentralrechner des
Geschéfts in Verbindung steht, oder jeder Kunde erhalt
ein kleines RFID-Lesegerat, das die gleichen Eigenschaften
besitzt. S&mtliche Weinflaschen verfligen uber einen
Funkchip, der in der Etikette oder im Korken integriert ist.
Der Chip im Korken kann lbrigens auch als Echtheitszerti-
fikat eingesetzt werden, denn er lasst sich nicht so einfach
wie eine Etikette austauschen.

Doch zuriick zum Einkaufen: Man tippt den Namen des
Weins ein, den man sucht, und wird direkt zum entspre-
chenden Regal navigiert. Weinflaschen mit RFID-Funkchip

verraten nicht nur wer und was sie sind, sondern auch wo
sie sich gerade befinden.

Zuhause lagert man den gekauften Wein im «intelligen-
ten» Weinkeller oder Weinschrank, der aufgrund der
Funkchips erkennt, wann der Wein trinkreif ist oder
nachgekauft werden sollte. Die Vorratsmenge legt der
Verbraucher fest.

Die hier beschriebenen Technologien befinden sich zurzeit
in der Entwicklung oder werden in Pilotprojekten getestet.
Es durfte aber noch einige Jahre oder gar Jahrzehnte
dauern, bis jedes Produkt — nicht nur Muster-Weinflaschen
— einen eigenen Funkchip besitzt.
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GUTE AUSSICHTEN

Bier — Immer vielfaltiger

und erfolgreicher

&

Weltweit werden mehr und mehr Getrédnke verkauft. Die héchsten Zuwachsraten verzeichnet Bier — vor allem in
Asien steigt seine Beliebtheit. Mit einer stdndig wachsenden Produktpalette erschliessen sich die Brauereien aber in
allen Weltregionen neue Konsumentengruppen. Auch die Verpackungsglas-Industrie profitiert von diesem Boom.

Die Welt hat Durst: Seit einigen Jahren wéchst die Getréanke-
branche kontinuierlich. Jedes Jahr werden weltweit mehr
Mineralwasser, Fruchtséafte, Softdrinks, Biere, Weine oder
Spirituosen konsumiert. Branchenfachleute gehen davon aus,
dass der Konsum aller Getranke zwischen 2006 und 2009
um rund sieben Prozent wéachst. Gute Aussichten — fir die
Getrankeproduzenten, aber auch fir ihre Zulieferer.

Wachsender Biermarkt
Analysiert man das Wachstum detaillierter, fallen zwei
Besonderheiten auf. Erstens: Bier tréagt tberdurchschnittlich

zum Getranke-Boom bei. Zweitens: Zwischen den Weltregio-
nen gibt es bezlglich Bierkonsum und Wachstumsraten
erhebliche Unterschiede. Am meisten Bier wird heute in
Asien und Ozeanien getrunken, dahinter folgen mit einigem
Abstand Westeuropa, Zentral- und Stidamerika sowie
Nordamerika und Osteuropa. Auch bei den Zuwachsraten
liegt Asien vorn. Das absolute Wachstum des Bierkonsums in
China uber die letzten flnf Jahre entspricht ziemlich genau
dem gesamten Bierausstoss in Deutschland. Geringer fallen
die Steigerungen in Zentral- und Stiidamerika aus. Die
Vorhersagen fiir Europa reichen von null bis zu 20 Prozent
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Uber die nachsten sieben Jahre. Diese grosse Bandbreite
drickt nicht etwa eine allfallige Unsicherheit der Prognosti-
ker aus, sondern die unterschiedlichen Erwartungen je nach
Land. Zwischen West- und Osteuropa gibt es hinsichtlich des
Pro-Kopf-Konsums gegenteilige Entwicklungen: Fur den
Osten wird ein weiterer Anstieg auf westeuropdaisches
Niveau bis 2015 prognostiziert, wohingegen man

in Westeuropa leicht riicklaufige Tendenzen feststellt. Nur

in den traditionellen Weinlandern Spanien, Portugal,
Griechenland und Italien erwarten die Getrankeproduzenten
einen leicht steigenden Bierkonsum.

Konzentrationsprozess setzt sich fort

Letztes Jahr produzierten die funf gréssten Braugruppen
rund die Hélfte des weltweiten Bierausstosses. Nach Firmen-
zusammenschlissen in diesem Jahr hat sich die Konzentra-
tion der Branchenleader weiter vergrdssert. Betrachtet man
die Marken, zeigt sich folgendes Bild: Die zehn grossten
Biermarken decken rund einen Fiinftel des gesamten Bier-
konsums ab. Die starksten Marken sind «Bud light» und
«Budweiser». Auch beim Export ist die Konzentration
eindriicklich: Uber zwei Drittel des exportierten Biers
stammen aus Europa. Die Niederlande, Mexiko und

Entwicklung des
européischen Bierkonsums
2007 - 2015

-3 bis -10%
-3 bis +3%
> 3%

> 10%

mm > 20%
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Deutschland beherrschen als grdsste Exportlander der Welt
zusammen fast 50 Prozent des Biergeschafts auf Auslands-
markten.

Jedem sein Bier

Dass die absolute Anzahl der Brauerei-Gruppen, die den
Markt bestimmen, immer kleiner wird, bedeutet aber nicht,
dass auch die Bier-Vielfalt zurlickgeht. Im Gegenteil: Seit
einigen Jahren gibt es beim Bier einen Innovationsschub wie
nie zuvor. Laufend bringen die Brauereien neue Produkte fiir
neue Zielgruppen auf den Markt. Zu beobachten sind dabei
mehrere Trends. Bei vielen neuen Biersorten betonen die
Hersteller die positive Wirkung des Getréanks auf die Ge-
sundheit und Wohlbefinden der Konsumenten. Sie unterstit-
zen diese Aussage, indem sie dem Getrank Vitamine oder
Fruchtsafte beimischen oder den Kohlehydrat-Anteil redu-
zieren. Den Wellness-Trend beim Bier verstarken auch all
jene Getrénke, die mit rein biologischen Inhaltsstoffen
hergestellt werden. Ein weiterer Trend lautet «Tradition»:
Neue Produkte betonen die herkdbmmlichen Braumethoden,

denn Konsumentinnen und Konsumenten assoziieren damit
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héchste Qualitat. Die Brauereien verwenden fir die traditio-
nellen Biere in der Regel reines Quellwasser und positionie-
ren sie als Premium-Produkte. Immer h&ufiger bieten Bier-
brauer auch Getranke an, die nur saisonal produziert und
als Saisonspezialitat vermarktet werden. Schliesslich gibt es
auch noch den Trend zu weniger herben Bieren, die teil-
weise auch mit Fruchtgeschmack aromatisiert sind.

Glas wachst mit

Das Wachstum des Biermarktes wirkt sich positiv auf die
Industrie fur Verpackungsglas aus, denn heute werden
weltweit rund zwei Drittel des Biers in Glasflaschen abgefullt
— das hochwertige Verpackungsmaterial betont dabei die
Positionierung des Getrénks als Lifestyle-Produkt. Nur rund
ein Funftel des Biers wird aus Getréankedosen konsumiert,
etwa 10 Prozent gelangen direkt aus Fassern ins Glas, nicht
einmal 5 Prozent gehen in PET-Flaschen iber den Laden-
tisch. Der Innovationsschub beim Bier macht ibrigens vor
der Verpackung nicht Halt: Bei Glasflaschen ist ein klarer
Trend zu attraktiveren und kleineren Formen feststellbar.

Die wichtigsten Bier-Trends

Wellness-Bier

Die Bandbreite reicht von Bier, das dem Altern vorbeugen
soll, bis zum cholesterinsenkenden Gerstensaft. Dazwi-
schen bewegen sich Biere mit Vitamin-Zuséatzen, Frucht-
safterganzungen und reduziertem Kohlehydrat- und
Alkoholgehalt.

Premium-Qualitat

Traditionelle Braumethoden und rein biologische Inhalts-
stoffe werden besonders bei Neueinfiihrungen sehr stark
betont. Die Verwendung von reinem Quellwasser unter-

stiitzt den Premium-Gedanken zusétzlich.

Saisonale Biere

Je nach Jahreszeit werden passende Geschmacksvarian-
ten angeboten — beispielsweise leichte, spritzige Sorten im
Sommer, schwerere wéhrend der Wintermonate.

Lifestyle-Anspriche

Die Bierflaschen werden kleiner: 250 ml und 330 ml mit
Drehkronenkorken liegen im Trend. Bierliebhaber trinken
aus der Glasflasche. Einweg-Bierflaschen in attraktiven
Gebinden 16sen die Mehrweg-Standardflaschen ab und
sorgen fir starke Marktimpulse.

Individuelles Design

Glasflaschen mit Griffmulden, grossflachige Gravuren,
spezielle Formen und Farben setzen identitatsstiftende
Akzente, erhdhen den Wiedererkennungswert und
fallen auf.

Weissglas mit UV-Schutz
Weissglasflaschen mit UV-Schutz werden vor allem in
Deutschland und Osterreich angeboten.
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Neustart fur einen Bier-Klassiker

Soproni gehért zu den beliebtesten und éaltesten Bier-
marken in Ungarn. Es diirfte weltweit einzigartig sein,
dass der Name eines Biers mit einer Stadt in Verbin-
dung steht, die seit dem Mittelalter fiir ihren Wein
beriihmt ist. Aber auch die Brauereikunst ist in Sopron
seit mehr als 100 Jahren fest verankert. Heute gehért
diese Brauerei zusammen mit der sehr viel jingeren in
Martfli zur international tatigen Heineken-Gruppe.

An beiden Standorten werden neben der Traditions-
marke Soproni auch in Lizenz die Marken des Mutter-
hauses gebraut.

Heineken Hungaria Sérgyarak Zrt., die ungarische Tochter
der Heineken-Gruppe, gehort zu den filhrenden Brauereien
des Landes und verfligt (iber einen Marktanteil von rund
30 Prozent.

Tradition verpflichtet

Vor kurzem erhielt die Marke Soproni ein neues, frisches
Gesicht: Tradition verpflichtet — in der Gegenwart und in der
Zukunft. Deshalb wurde nicht nur die Rezeptur des Bier-
Klassikers verbessert, sondern auch seine Verpackung dem
«neuen» Inhalt angepasst. Mit von der Partie war die
Glashutte Vetropack Moravia Glass (VMG) in Tschechien.
Sie produzierte und lieferte die 22 Millionen Glasflaschen,
die fur die erfolgreiche Umstellung im Juli 2008 notwenig
waren.

Vetrotime (VT) unterhielt sich mit Stefano Cavenati (SC),

Bild rechts, von Heineken Hungaria. In seiner Funktion als
Direktor fur Technik und Beschaffung war er fiir das Soproni-
Projekt mitverantwortlich.

VT. Herr Cavenati, wiirden Sie uns das Projekt kurz
beschreiben?

SC: Im Rahmen des Relaunch hatten wir entschieden, die
urspriinglich braunen Glasflaschen durch griine zu ersetzen
und die Etikette zu modernisieren. Der Entscheid fur Grin
fiel, weil diese Farbe die Premium-Qualitat von Soproni
heute viel eindeutiger kommuniziert.

VT: Was war — ruckblickend — die grésste Herausforderung?
SC: Die grodsste Herausforderung fur uns und sicher auch fir
Vetropack Moravia Glass war deshalb die exakte Vorberei-
tung, die fehlerfreie Feinplanung und Durchfihrung sowie
die zuverlassige Auslieferung. Das erforderte ein hohes
Mass an Abstimmung. Gemeinsam galt es, die optimalen
Losungen zu finden, kritische Situationen zu vermeiden und

die Zeitvorgaben einzuhalten.
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