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CHÈRE CL IENTE,  CHER CL IENT,   Merci beaucoup! Grâce à vous, notre entre-
prise a enregistré au cours de l’exercice précédent le chiffre d’affaires le plus élevé
de son histoire. En tant que matériau d’emballage d’une extrême qualité pour les
boissons et les denrées alimentaires, le verre a le vent en poupe: les gens désirent
profiter de tout ce qui est bon et misent résolument sur l’aspect naturel et l’esthétique. 

Ces facteurs ne sont toutefois pas les seuls à avoir permis à toutes nos usines de tra-
vailler à pleine capacité durant l’année écoulée. Nous avons également réagi aux
évolutions prévisibles à long terme et à l’énorme potentiel de croissance dont dispose
le verre et avons judicieusement augmenté nos capacités en reprenant d’une part la
verrerie Vetropack Gostomel en Ukraine, mais surtout en rénovant les installations de
quatre de nos usines.

Les transformations et les nouvelles constructions ont entraîné des interruptions pas-
sagères de production. Elles représentent toutefois un investissement central pour
l’avenir: les anciens fours sont remplacés par des installations ultramodernes qui, par
leur avance technologique représentent le nec plus ultra de la technique actuelle. Ils
permettent ainsi de réduire de 30% les émissions de CO2, qui font actuellement l’ob-
jet d’intenses discussions, d’accroître le rendement et d’économiser de l’énergie.

Notre attitude, tournée vers le développement durable, s’inscrit dans le cadre de
notre stratégie globale de qualité. Le fait que nous soyons capables de vous fournir
de façon ponctuelle et fiable du «verre sur mesure» repose sur tout un système de
mesures intégrant toutes nos collaboratrices et collaborateurs. Le présent numéro de
«Vetrotime» vous permettra de découvrir certains aspects de notre management de
la qualité. Nous vous présentons également les personnes qui s’impliquent totale-
ment dans la qualité chez Vetropack.

Ce numéro de «Vetrotime» se propose de vous faire passer un moment de lecture
agréable. Dans notre magazine, nous poursuivons en effet les mêmes objectifs
qu’avec notre verre: nous voulons contribuer à une meilleure qualité de vie.

Très cordialement

Claude Cornaz
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Les gourmets arrivent!
Sur les marchés de croissance asiatiques, les jeunes yuppies sont en passe de devenir les principaux con-

sommateurs de bière. Un autre groupe se développe par contre en Europe: celui des «gourmets» qui misent sur la
qualité – et préfèrent s’accorder une petite Premium qu’une grosse canette du supermarché d’à côté. 

Environ un demi-litre de bière par semaine: c’est ce que boit en
moyenne tout être humain de notre planète, en incluant en-
fants, abstinents et gros buveurs. La consommation de bière
dans le monde atteint 1,5 milliard d’hectolitres par an. Le vin,
qui arrive en seconde position, atteint juste un septième de ce
volume. La fin du boom de la bière n’est pas pour demain:
suivant l’évolution de la population mondiale, la consommation
de bière augmentera selon les pronostics de 2,5% jusqu’en
2010 (source: Canadean, Grande-Bretagne). Sur certains mar-
chés, la bière a même un avenir pétillant devant elle: en Chine,
en Russie, au Brésil, aux USA et en Ukraine. En Ukraine, Vetro-

pack Gostomel est devenu le plus grand fabricant de bouteilles
et participe en conséquence à cette évolution.

La boisson «style de vie»
Le marché global de la bière s’est avéré extrêmement dynami-
que au cours des dernières années. Il existe de moins en moins
de brasseurs de par le monde, mais ils n’en sont que plus gros.
Des entreprises sont reprises ou fusionnent, de petits fournis-
seurs doivent trouver un créneau pour leurs produits. Le marché
de la bière est également dynamique par sa capacité d’inno-
vation. La bière a su se débarrasser de son image poussié-
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reuse. Elle n’est plus la boisson des ouvriers qui s’offraient une
gueuse après une journée de travail éprouvante. Elle est deve-
nue le plaisir d’un style de vie à la mesure des exigences des
consommateurs modernes. La vague mondiale du bien-être a
par exemple entraîné la venue de nouvelles bières encore plus
saines. Ces produits contiennent moins d’alcool et d’hydrates
de carbone que les bières conventionnelles, mais plus de vita-
mines ajoutées par addition de jus de fruits. De nombreux jeu-
nes consommateurs n’apprécient pas l’amertume de la bière
pure et encouragent les nouvelles tendances gustatives en bu-
vant une bière aromatisée au café ou au jus de fruits.

L’Asie s’accroît, l’occident se maintient
Rien d’étonnant si les producteurs de bière adaptent leur as-
sortiment aux jeunes yuppies. Pour des raisons démographi-
ques, ces jeunes consommateurs jouent un rôle de plus en plus
important sur le marché global de la bière. Sur les marchés de
croissance asiatiques, la population est extrêmement jeune. En
Chine, 55% de la population urbaine aura moins de 24 ans en
2015. Rob Mann, analyste Global Beverage de la grande ban-
que HSBC, lance un avertissement: «En dépit de l’enthousiasme
face aux gigantesques possibilités de vente en Asie, il ne faut
pas oublier que la croissance des dépenses part d’une base
bien inférieure à celle des pays industrialisés. Considérée en
dollars absolus, l’Amérique du Nord continuera de présenter
au cours des dix prochaines années une croissance supérieure
à celle de la Chine. Les entreprises ne devraient donc pas né-
gliger leur héritage occidental.» 

Ne pas miser seulement sur les jeunes
Même si la Chine est le marché de croissance numéro 1 – l’Eu-
rope consomme encore un tiers de la production mondiale. Et
ici, compte tenu du développement démographique, on enregi-
stre de toutes autres tendances qu’en Asie. Une étude à grande
échelle d’un brasseur anglais a permis de découvrir que le
groupe qui monte n’est pas celui des jeunes, mais bien celui
des «gourmets». Ce sont des gens entre 35 et 55 ans qui ré-
ussissent professionnellement et se montrent exigeants. Ils aiment
essayer des nouveautés, misent essentiellement sur la qualité et
veulent se faire du bien. Pour s’adresser à ce segment, il faut
positionner sa bière comme boisson Premium. On y parvient en
mettant en évidence certaines particularités comme p. ex. la
fabrication au mode traditionnel à l’eau de source et ensuite 
au niveau de l’emballage. Les gourmets ne veulent plus de ca-

nettes et encouragent l’esthétique et la qualité dans le moindre
détail.

Des bouteilles plus petites, mais meilleures
Ce groupe cible a également une incidence sur la production
de bouteilles. Les bouteilles à bière seront plus petites, puisque
les gourmets préfèrent des contenances de 250 à 330 ml. 
L’équipement s’améliore également, les couronnes à vis en fa-
cilitent l’ouverture. L’esprit wellness joue également un aspect
primordial dans ces nouvelles bières. Les gourmets veulent
boire la meilleure bière en profitant parallèlement d’un véri-
table plaisir de consommation. Vetropack aide les brasseurs 
à s’adresser à ce groupe de clientèle: avec du «Verre sur me-
sure» et avec des bouteilles qui répondent aux plus hautes exi-
gences.
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Travailler proprement signifie également utiliser rationnellement nos ressources et minimiser les contrain-
tes pour l’environnement. Vetropack considère la protection de l’environnement comme un aspect essentiel de la
qualité d’entreprise. Le groupe investit de grosses sommes dans de nouveaux fours réduisant considérablement les
émissions de substances nocives.

La propreté, impératif du futur

Tout producteur de verre se situe dans un rapport particulier de
responsabilité envers l’environnement, car la fabrication d’em-
ballages en verre nécessite beaucoup d’énergie, par exemple
pour amener le verre en fusion à une température d’environ
1400 degrés. 

Réduction de 30% des émissions de CO2

Dans la politique d’entreprise de Vetropack, la protection de
l’environnement occupe une place importante. Le groupe entre-
prend de gros efforts pour respecter les charges et dispositions
légales, garantir à long terme les standards de sécurité et de
protection de l’environnement et les améliorer par des mesures
ciblées sur une politique de développement durable. Ce ne sont
pas de simples assertions: le développement de ces dernières
années montre avec quel sérieux Vetropack respecte son enga-
gement en faveur de l’environnement. En 2006, le groupe a
investi comme jamais auparavant dans la rénovation et l’exten-
sion des installations de production. A St-Prex (Suisse), Gosto-
mel (Ukraine) et Nem�ová (Slovaquie) de nouvelles installations
ont été construites; l’installation de Kremsmünster (Autriche) a
été entièrement révisée. Les nouveaux fours d’Ukraine et de Slo-
vaquie répondent aux standards les plus modernes en la mati-
ère et ont un gigantesque avantage écologique par rapport aux
modèles précédents: ils permettent d’économiser l’énergie et les
émissions de CO2 ou NOX sont réduites de près d’un tiers, ce
qui justifie en tout cas les investissements importants. 

Pionnière dans la protection de l’environnement
Vetropack exerce actuellement ses activités dans des pays qui
ont un certain retard en matière de protection de l’environne-
ment ainsi que, pour des raisons historiques, dans d’autres
lieux tels que l’Autriche ou la Suisse. Dans ces pays – comme
en Ukraine – Vetropack veut également jouer un rôle de pré-
curseur: la protection de l’environnement a à long terme une
incidence positive sur les résultats. Les investissements dans de
nouvelles installations sont certes énormes, mais la réduction
de la consommation énergétique réduit également les frais cou-
rants. La protection de l’environnement s’avère payante pour
tous à long terme.

Le verre est écologique!
Depuis toujours, Vetropack est champion toutes catégories du
recyclage du verre. Le verre convient au recyclage plus que tout
autre matériau d’emballage, car il peut être fondu et refaçonné
pratiquement indéfiniment. Le nouveau verre vert peut par
exemple être produit à partir de 100% de verre usagé. Vetro-
pack a donc mis en place partout des systèmes de collecte du
verre usagé ou soutient bon nombre d’initiatives correspon-
dantes. Même si le verre est un matériau d’emballage aussi
vieux que le monde, il a parfaitement sa place à notre époque
où chacun prend conscience de la raréfaction de nos
ressources et doit en faire usage de façon consciente.
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Les êtres humains n’ont pas les yeux dans leur poche. Surtout
lorsqu’il est question de nourriture. Si vous ne le croyez pas,
prenez un morceau de viande, traitez-le à la lumière bleue et
servez-le ensuite à vos invités. Il ne fera certainement pas l’un-
animité. L’œil est toujours de la fête; en regardant simplement
un produit, nous savons s’il sera bon pour nous ou si nous pré-
férons ne pas y toucher. L’évolution nous a véritablement con-
ditionné à mettre les aliments en relation avec certaines cou-
leurs. Si nos attentes sont déçues, nous ne consommons pas. 

Les couleurs protègent le contenu
Les couleurs jouent un grand rôle lors de la présentation et de
l’emballage des produits. Dans le cas des emballages en verre,
la couleur est bien plus qu’un simple élément de vente. La cou-
leur d’un emballage détermine quelles ondes lumineuses 
atteindront le produit (voir article «Une bouteille verte n’est pas
verte»). L’énergie de certaines radiations lumineuses peut 
entraîner l’oxydation du contenu, provoquer des décolorations
indésirables, ou entraîner une perte de vitamines ou la surve-

nance d’un goût désagréable. Elle peut également en limiter la
durée de conservation.

Du verre blanc pour l’huile d’olive?
L’action de la lumière sur les aliments est réellement complexe,
certains produits y sont plus sensibles que d’autres. En général,
une bouteille foncée protège plus le contenu qu’une bouteille
blanche. Les couleurs cuvée et brun assurent une très bonne
protection contre la lumière, vert et olive une protection moy-
enne et blanc aucune protection. L’huile d’olive, qui est sensible
à la lumière, est souvent conditionnée dans des bouteilles de
couleur foncée. Forts de leurs dizaines d’années d’expérience,
les spécialistes de Vetropack connaissent parfaitement ces phé-
nomènes et peuvent conseiller leurs clients en conséquence.
«Verre sur mesure» se transforme alors également en «Verre de
couleur optimale»!

Pourquoi le verre est-il transparent?
Dans le cas du verre, la couleur joue un rôle important. Mais
comment parvient-on à teinter le verre? Cette question en ent-
raîne une autre: pourquoi le verre est-il transparent? Les mati-
ères de base du verre – le sable, le calcaire et la soude – ne
sont pas transparentes. Les bouteilles, les verres et les vitres de-
viennent transparents par leur structure. Les métaux ou les alli-
ages ont une structure cristalline. Le verre liquide est refroidi si
rapidement qu’aucun cristal ne se forme. La lumière visible
n’est ainsi pas réfléchie ou absorbée par les limites de cristaux
et traverse le verre sans aucune barrière. Ceci n’est toutefois
valable que pour les ondes lumineuses du spectre visible par
notre œil. 

Huit couleurs standard
Le verre peut être coloré en ajoutant certaines substances à la
matière en fusion. Théoriquement, on peut donner libre cours à
sa fantaisie. Vetropack propose huit couleurs dans ses usines:

Les couleurs protègent
Dans une bouteille en verre, la couleur n’est pas seulement un élément de marketing – elle peut également em-

pêcher que le contenu ne s’altère trop vite: suivant la couleur, seule une certaine partie du spectre lumineux pénètre
dans les aliments et les boissons. 

Les huits couleurs standard de Vetropack: blanc, primeur, vert, 
vert vétro, feuille-morte, olive, cuvée et brun.
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Une bouteille verte n’est pas verte
Dans notre article «Les couleurs protègent», nous parlons sans
cesse de couleurs, mais à vrai dire la couleur n’existe pas. Peut-
être vous disiez pourtant: «Je vois ce que je vois». La perception
des couleurs existe naturellement. Elle est un phénomène qui
dépend de la lumière. La lumière se compose d’ondes de
diverses longueurs. Les ondes lumineuses ne sont pas colorées –
tout comme les ondes radio –, elles stimulent notre système visuel
en lui donnant une certaine perception de la couleur. Les ondes
lumineuses de grande longueur d’onde p. ex. stimulent la
perception du bleu.

Il fait plus chaud dans une auto noire
La lumière blanche est une combinaison de toutes les ondes
lumineuses, de très courte à très grande longueur d’onde. Si la
lumière blanche du soleil frappe une matière, sa surface absorbe
un certain spectre de longueurs d’ondes. L’énergie lumineuse
résiduelle est réfléchie. Lorsqu’une auto vous semble noire, sa
surface a pratiquement absorbé toute l’énergie lumineuse et
n’envoie plus d’ondes à notre système visuel. L’énergie lumineuse
absorbée n’est pas perdue; elle se transforme en chaleur. C’est
ainsi que dans une auto qui nous semble noire, il fera cinq
degrés de plus que dans une blanche.

Nous voyons des réflexions
Ce que nous voyons comme couleur est donc toujours une
perception des longueurs d’ondes réfléchies par une surface. La
surface d’une bouteille verte absorbe toutes les longueurs
d’ondes que notre cerveau interprèterait comme étant rouges. Le
rouge reste pour ainsi dire à l’intérieur de la bouteille ou la
traverse et le vert est réfléchi vers notre œil. La bouteille en elle-
même n’est pas verte. Si on l’éclaire avec une lumière colorée où
les longueurs d’ondes du spectre vert sont filtrées, elle ne pourra
plus réfléchir les ondes correspondantes et paraîtra noire.

Un monde incolore?
Si la couleur est principalement une affaire d’interprétation, la
question se pose: à quoi ressemble objectivement le monde sans
notre perception sensorielle? L’hypothèse qu’un monde sans
couleur soit gris est certes évidente, mais fausse parce que
l’impression que nous avons du gris est également une impres-
sion de notre cerveau. Nous ne pouvons pas nous représenter
l’absence de couleur tout comme les couleurs se composant de
longueurs d’ondes en dehors de notre champ de perception. La
lumière ultraviolette ou infrarouge peut être mise en évidence,
mais nous ne pouvons pas la voir.
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L'homme ne peut voir que
certaines longueurs d'onde du
spectre lumineux, de 400 à
700 nanomètres. Les insectes
peuvent par exemple voir les
ondes ultraviolettes de 250
nanomètres. 400                 500                 600                 700

blanc, primeur, vert, vert vétro, feuille-morte, olive, cuvée et
brun. Ces couleurs sont produites dans le four en fonction des
ingrédients présents dans la masse en fusion. Pour obtenir du
verre blanc, on utilise par exemple du sable quartzique qui ne
contient pratiquement pas de fer, mais il vaut relativement cher.
Vetropack produit également du verre dans les couleurs spéci-

fiques du client. Le colorateur feeder de l’usine Hum na Sutli de
Vetropack Straza en Croatie le permet en effet – voir l’article
en page suivante. 
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Les bouteilles bleues se trouvant sur un rayon
sautent aux yeux, car elles sont vraiment rares. Elles ne
peuvent être fabriquées que dans des verreries dispo-
sant d’un colorateur feeder – comme l’usine Vetropack
de Hum na Sutli en Croatie.

Vetropack peut offrir à ses clients huit couleurs de verre, mais
aussi d’innombrables nuances du bleu cobalt au gris en pas-
sant par bleu cuivré, turquoise, vert émeraude et vert georgie.
L’entreprise a installé pour ce faire un colorateur feeder ou
préfour sur la ligne 631 de l’usine de Hum na Sutli en Croa-
tie. Lorsque le verre en fusion s’écoule du four, une partie tra-
verse le feeder. On y ajoute alors une quantité savamment
dosée de concentré colorant. Il se compose de divers ingré-
dients: chrome et oxyde de cuivre donnent un ton vert, oxyde
de cuivre et oxyde de cobalt donnent du bleu. Le verre en fu-
sion coloré est alors façonné de la même manière que les au-
tres bouteilles: on le verse par goutte dans le moule, il est
soufflé et refroidi. 

De plus en plus de demandes
Le feeder de l’usine de Hum na Sutli est entré en service en
2003. Il a été construit suite à une demande du client slovène
Fructal qui voulait conditionner ses jus de fruits dans des bou-
teilles bleues. Il a fallu de nombreux travaux d’approche
avant que la coloration fonctionne sans problème. «Le fonc-
tionnement d’un feeder est complexe», déclare Bozo Hrsak
qui est l’un des responsables techniques de l’usine de Hum na
Sutli. «Nous disposons aujourd’hui d’une équipe de spéciali-
stes bien formés». Il n’existe qu’un petit nombre de feeder en
Europe, car les investissements sont assez lourds. Le feeder de
Hum na Sutli est bien rentabilisé en 2006: on a produit 42
millions de bouteilles en teintes spéciales, souvent à la de-
mande d’autres usines du groupe Vetropack. «Nous enregi-
strons de plus en plus de demandes et de commandes. Les
conditionneurs de toute l’Europe ont vu les bouteilles bleues
de Fructal et désirent également se singulariser». Le feeder
peut répondre à certains souhaits de clients, mais pas à tous.
«Pour des raisons techniques, nous ne pouvons produire que
des couleurs froides», précise Bozo Hrsak. On ne peut égale-
ment pas ajouter autant de colorant que l’on voudrait dans un
feeder. «Le colorant représente moins de un pour cent du
poids total. Une quantité plus importante nuirait à la fusion et
ne donnerait pas de couleur bien homogène.»

Le colorateur feeder le permet
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Structure et individualité

L’internationalité de Vetropack présente
de nombreux avantages. Elle nous impo-
se également certains défis particuliers,
par exemple dans notre communication
sur Internet. L’année dernière, Vetropack
a entrepris d’optimiser son site web pour
permettre aux différentes sociétés de
s’adresser dorénavant à leur clients dans
leur langue respective – objectif ambi-
tieux compte tenu des divers marchés où
évolue Vetropack.

Plus près du client
Jusqu’à présent, le site Vetropack était
administré de façon centralisée. Désor-
mais, toutes nos sociétés disposent de
leur propre site web et des mêmes outils.
Structure et design sont definis; de
nombreux contenus, par exemple les
nouvelles locales ou les manifestations
régionales, peuvent directement être
mises en ligne sur place. Ce système

améliore les relations avec nos clients,
car nos sociétés ont une parfaite
connaissance de leurs exigences. 

Plus léger et plus moderne
«Nous avons également profité du
changement de système pour rafraîchir
le layout du site web», précise Daniel
Ammann, dont l’entreprise inetconsult a
réalisé le nouveau site. «La page
d’accueil est devenue plus légère, plus
conviviale et demande une moindre
maintenance. Chez Vetropack, on a
résisté à la tentation de proposer sans
cesse de nouveau contenus sur la toile.
Nous proposons certes de nouvelles
informations, de nouvelles illustrations et
de nouveaux films, mais ils remplacent
les anciens. «Oui», confirme Daniel
Ammann, «nous avons allégé la page,
mais nous l’avons aussi optimisée!»

SITE  WEB VETROPACK

Le groupe Vetropack dispose d’une nouvelle présence sur Internet.
Elle permet à nos sociétés de s’adresser directement à leurs clients dans leurs
langues respectives. 

GROUPE VETROPACK

Communication au
sein du groupe:
nouvelle direction

Elisabeth Boner a repris le 1er avril
la direction du département
Communication au niveau du
groupe Vetropack. Hans Rudolf
Knauer, qui occupait précédemment
cette fonction, est parti en retraite. 

Elisabeth Boner est titulaire du
diplôme fédéral de Conseillère en
relations publiques et d’un Master of
Science in Communications Ma-
nagement. Elle dirigeait le départe-
ment communication d’une entre-
prise industrielle internationale et
d’un groupement économique.

Hans-Rudolf Knauer a travaillé
exactement 30 ans pour Vetropack
et ses sociétés affiliées, depuis
1993, comme Responsable du
secteur d’affaires Verre Suisse, qui
est l’actuelle Vetropack SA et depuis
2000 comme Responsable du
département Marketing et Commu-
nication du groupe.

Elisabeth Boner, nouvelle
responsable du département
communication du groupe
Vetropack, avec le nouveau
site internet.
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«Rivella profite du verre!»

Vetrotime: Catrin Wetzel, 
que représente Rivella?

Catrin Wetzel: Rivella est une
boisson saine, naturelle et de très
haute qualité à base de sérum de lait –
et représente en un mot la boisson
nationale suisse. Rivella compte au
nombre des 15 principales marques du
commerce de détail.

Pourquoi avoir relooké la présenta-
tion de Rivella?

Nous avions de nombreuses
raisons de le faire. Le marché se
modifie sans cesse. La vague du
wellness nous a incités à réduire la
teneur en calories du Rivella vert. Il
existe encore des produits bon marché
dont nous désirons et devons nous

distancer. La présentation de Rivella ne
correspondait plus tout à fait à la
qualité de la boisson. Et la bouteille ne
tenait pas aussi bien dans la main et
n’était pas aussi ergonomique que
nous le souhaitions pour nos consom-
matrices et consommateurs. 

Un relookage présente pourtant
certains risques...

Absolument. Une marque aussi
connue que Rivella ne peut être
remaniée qu’avec beaucoup de
précautions. Lorsque la marque est
inconnue, on dispose d’une grande
liberté d’action.

Où se situent les nouveautés chez
Rivella?

Nous avons cherché pour Rivella
une présentation noble et qualitative-
ment optimale. La bouteille est à
présent beaucoup plus originale et
suggère une forme féminine. L’an-
cienne bouteille était trop rigide dans
ses lignes, ce qui faisait moins naturel.
La nouvelle bouteille intègre également
l’idée des rayons du soleil qui se
retrouve également sur l’étiquette et
présente une meilleure stabilité et
homogénéité. L’étiquette a également
été optimisée. Elle est nettement plus
petite, plus sobre, ordonnée et tran-
quille. L’ancien soleil plus enfantin au-
dessus du logo a été remplacé par un
soleil matinal plus dynamique. De
nombreux détails soulignent encore le
symbolisme de l’étiquette. 

Rivella, boisson nationale suisse, arrive désormais sur la table dans une bouteille totalement remaniée. Vetro-
time s’est entretenu avec Catrin Wetzel, responsable du marketing Produit pour les boissons sucrées de Rivella AG, sur
les risques et les avantages d’un relookage d’emballage ainsi que sur l’importance du verre pour l’image de la marque.
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Qui a réalisé le nouveau design de la
bouteille?

Nous avons invité plusieurs
agences à nous envoyer leurs projets.
Le design de la bouteille en PET vient
d’Italie, celui de l’étiquette de Hol-
lande. 

Vous avez parlé jusqu’à présent du
PET. La bouteille Rivella en verre a
également été remaniée.

Oui, c’est une belle histoire. Nous
travaillons exclusivement avec des
bouteilles réutilisables. Nous disposons
de 8 millions de bouteilles Rivella
d’une contenance de 33 cl, qui sont en
circulation plusieurs années, principa-
lement dans la restauration. Nous
désirions uniformiser notre famille de
bouteilles et avons décidé de rénover
la totalité du parc, ce qui entraîne des
frais considérables.

Pourquoi était-on prêt chez Rivella à
effectuer un tel investissement?

Le verre est très important pour
nous. Dans la restauration, une
boisson sucrée sur quatre servies est un
Rivella. Le verre soutient très fortement
la perception de Rivella. Nous pouvons
donc profiter du rayonnement positif
du verre.

C’est-à-dire?
Le verre est pour ainsi dire l’arché-

type des emballages, la voie royale – il
symbolise la qualité du façonnage et
colle très bien à l’image de Rivella. Le
PET trouve aujourd’hui sa justification,
les bouteilles sont pratiques lorsqu’on
se déplace, elles sont légères et se
referment facilement. Le verre reste
toutefois irremplaçable en maintes
situations. Une bouteille en verre

traduit une sensation d’exclusivité et
d’unicité et inclut également l’idée de
prolongation du bien-être. 

Vous avez dit que l’ensemble du parc
de bouteilles en verre allait être
changé – ce qui représente 8 millions
de bouteilles d’un seul coup?

Oui, c’est l’usine Vetropack de
Kremsmünster qui s’en charge. L’usine
suisse Vetropack St-Prex ne produit pas
de verre brun. Rivella est conditionné
en bouteilles brunes. La collaboration
avec Vetropack a vraiment été très
étroite. La nouvelle bouteille a été
dessinée suivant nos consignes par
Jean-Franck Haspel, designer maison
de Vetropack.

La ligne de la bouteille en verre
diffère de celle en PET. Pourquoi?

Dans le verre, comme dans le PET,
il existe un certain nombre de contrain-
tes techniques. La technique de pro-
duction ne permet pas de tout faire.
Les deux types de bouteilles ont certes
de nombreuses similitudes, mais se
distinguent aussi dans de nombreux
détails. 

Quelles conséquences a pour Rivella
le remplacement de la totalité de son
parc de bouteilles?

Beaucoup! Ce changement repré-
sente un grand défi au niveau logisti-
que. Nous devons remplacer 8 millions
de bouteilles, pièce par pièce. Les
anciennes bouteilles seront fondues et
refaçonnées. Les nouvelles bouteilles
seront livrées sur palettes et devront
être déballées à la main pour alimenter
nos chaînes de conditionnement.
Presque toutes nos machines devront
être nouvellement installées. 

Que représente personnellement pour
vous le passage de l’ancienne à la
nouvelle bouteille?

Pour un spécialiste en marketing, il
s’agit naturellement d’un grand événe-
ment. La bouteille en verre n’est pas
seulement un support d’image. Elle est
aussi un emballage extrêmement
original. Les nouvelles bouteilles
resteront de nombreuses années en
circulation et cette seule idée pèse son
poids. Je peux dire que je me félicite
des nouvelles bouteilles. Elles sont
uniques et caractérisent notre marque.
Je ne vous dis pas tout cela parce que
cette interview paraîtra dans le
magazine clients de Vetropack, mais
bien parce que dans la restauration, le
verre est sans nul doute le meilleur
matériau d’emballage pour une
boisson haut de gamme!

Catrin Wetzel, responsable du marketing Pro-
duit pour les boissons sucrées de Rivella AG.
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Une vie de travail au service du verre

Depuis le 15 janvier 2007, la verrerie
Vetropack de St-Prex a un nouveau
chef: Samuel Thirion, 43 ans. Nul ne
s’étonnera qu’il se déplace dans l’usine
comme s’il était chez lui: ce Français
est pratiquement né dans une verrerie.
Son père travaillait comme responsa-
ble technique chez un fabricant de
verre, en France d’abord, puis en
Allemagne «Lorsque j’avais 12 ans,
ma mère ne voulait plus me prendre en
vacances avec elle. Mon père m’emme-
nait à l’usine, me plaçait parmi les
apprentis et je travaillais durant deux
semaines à ses côtés.» Il a ainsi gagné
son premier salaire. Samuel a dès lors
passé ses vacances dans des verreries,
où il travaillait au stock, au triage ou à
la préparation des palettes. Lorsqu’on
précise que le nouveau chef a appris
son métier sur le tas, il faut le prendre
au vrai sens du terme. Samuel Thirion

n’a jamais quitté la branche du verre.
«Je ne veux rien faire d’autre que
travailler le verre». Naturellement, on
ne tarde pas à devenir un spécialiste
borné en se limitant à un seul do-
maine, mais c’est justement là que l’on
devient bon.»

Samuel Thirion a étudié la construction
de machines à Ratisbonne, a écrit son
travail de diplôme sur la logistique et
le flux de matières dans une verrerie,
est allé travailler chez l’un des grands
producteurs de verre et a occupé des
postes et fonctions de tout niveau dans
cette entreprise. Il a été responsable de
fabrication des flacons de parfum, puis
chef de service au verre pharmaceuti-
que, chef de fabrication de bocaux en
verre en Allemagne et s’est ensuite vu
confier le poste de responsable des
flacons à parfum en France, avec 3

fours, 14 lignes de production et 400
employés. Mais pourquoi être venu à
St-Prex? «D’une part, j’aime beaucoup
la région, puis comme directeur
d’usine, j’ai la chance d’être chargé de
tâches tout à fait nouvelles.» Il ajoute
que St-Prex est merveilleusement
positionnée et dispose d’employés
étroitement liés à l’entreprise. «Nous
avons ici quelques jeunes dont les
parents travaillaient déjà ici», dit
Samuel Thirion. Il faut mieux utiliser
l’engagement personnel et l’ambition
des gens, estime Samuel Thirion.
«Nous voulons nous imposer au sein
du groupe Vetropack et être l’usine à
battre», ajoute-t-il avec conviction. Son
attitude enjouée lui a valu la sympathie
de tous les employés. «Oui, j’ai été
bien accueilli», souligne-t-il. C’est peut
être parce que l’on sent au premier
abord que Samuel aime le verre. «Le
verre me fascine. Je collectionne les
bouteilles de parfum. Je m’intéresse au
mode de production de ces flacons et
je me demande quel était l’état d’esprit
de ces gens lorsqu’ils les concevaient
et les fabriquaient.» Il n’a plus le temps
de s’occuper actuellement de sa
collection. Il travaille souvent 12 à 15
heures par jour. On le croit tout de
suite lorsqu’il affirme: «Sans amour du
verre, tout cela ne serait pas possible!»

SAMUEL THIR ION EST  LE  NOUVEAU DIRECTEUR DE L’USINE DE ST-PREX


















