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LIEBE KUNDIN, LIEBER KUNDE Herzlichen Dank! Sie haben dazu beigetra-
gen, dass unser Unternehmen im vergangenen Jahr den bislang héchsten Umsatz
seiner Geschichte verzeichnen durfte. Glas, das hochwertigste Verpackungsmate-
rial fir Getrdnke und Lebensmittel, liegt weiterhin im Trend; die Menschen méch-
ten geniessen und setzen dabei ganz auf Nattirlichkeit und Asthetik.

Doch nicht allein diese Faktoren flihrten dazu, dass unsere Werke im vergangenen
Jahr voll ausgelastet waren. Wir haben auch auf die langfristig absehbaren Ent-
wicklungen sowie das enorme Wachstumspotenzial beim Glas reagiert — und
unsere Kapazitidten gezielt ausgebaut. Zum einen durch die Ubernahme von
Vetropack Gostomel in der Ukraine, vor allem aber durch die Erneuerung der
Anlagen in gleich vier Werken.

Die Um- und Neubauten fiihrten zu vortibergehenden Stilllegungen der Produk-
tion. Sie sind aber eine zentrale Investition in die Zukunft: Alte Schmelzéfen wur-
den durch hochmoderne ersetzt, die dank des Technologiesprungs nun auf dem
mondernsten Stand der Technik sind. Dadurch reduziert sich der Ausstoss des
gegenwadrtig viel diskutierten CO, um 30 Prozent, die Leistung wird erhéht und
Energie eingespart.

Nachhaltiges Verhalten ist Teil unserer umfassenden Qualitétsstrategie. Sie betrifft
sdmtliche Bereiche unserer Tétigkeit; dass wir lhnen «Glas nach Mass» plinktlich
und zuverlassig liefern kénnen, beruht auf einem ganzen System von Massnahmen,
das alle unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter einbezieht. In dieser Ausgabe von
«\Vetrotime» geben wir Ihnen Einblicke in unser Qualitdtsmanagement und stellen
Ihnen Menschen vor, die sich bei Vetropack ganz besonders fir Qualitét einsetzen.

Vor allem aber will Ihnen diese Ausgabe von «Vetrotime» ein Lesevergniigen
bereiten. Mit unserem Magazin verfolgen wir schliesslich die gleichen Ziele wie mit
unserem Glas: Wir wollen zu mehr Lebensqualitdt und mehr Genuss beitragen.

Herzlichst
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Die Genlesser kommen!

In den asiatischen Wachstumsmérkten werden kiinftig junge, urbane Leute die wichtigsten Bierkonsumen-
ten sein. In Europa gewinnt hingegen eine andere Gruppe an Bedeutung: Jene der Geniesser, die auf Qualitét
setzen — und sich lieber eine kleine Flasche Premium-Bier als eine grosse Dose aus dem Supermarkt génnen.

Ungefahr einen halben Liter Bier pro Woche trinkt im Durch-
schnitt jeder Mensch auf unserem Planeten — Kleinkinder und
Biermuffel mitgerechnet. Der weltweite Bierkonsum bel&uft sich
jahrlich auf rund 1,5 Milliarden Hektoliter. Die zweitbeliebteste
Getrankekategorie Wein erreicht gerade einmal ein Siebentel
dieses Volumens. Ein Ende des Bierbooms ist gegenwartig nicht
abzusehen: Parallel zur Weltbevolkerung wird der Bierver-
brauch laut Prognosen bis 2010 um jahrlich fast zweieinhalb
Prozent ansteigen (Quelle: Canadean, Grossbritannien). In ei-
nigen Markten hat Bier gegenwartig eine besonders prickelnd
Zukunft: in China, Russland, Brasilien, der USA und der

Ukraine. In der Ukraine ist Vetropack Gostomel Gbrigens gros-
ster Flaschenproduzent — und partizipiert entsprechend an der
Entwicklung.

Lifestyle-Getrank

Der globale Biermarkt hat sich in den letzten Jahren in jeder
Hinsicht als &usserst dynamisch erwiesen. Auf der ganzen
Welt gibt es immer weniger, daflir immer gréssere Bierbrauer;
Unternehmen werden Gbernommen oder fusionieren, kleinere
Anbieter missen fir ihre Produkte Nischen finden. Dynamisch
ist der Biermarkt auch wegen seiner Innovationskraft; langst
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hat Bier kein verstaubtes Image mehr, ist nicht mehr das
Getrank von Arbeitern, die sich nach einem anstrengenden
Tag ein kiihles Blondes goénnen, sondern ein Lifestyle-Genuss-
mittel, das auf die Anspriiche moderner Konsumenten zuge-
schnitten wird. Die Wellness-Welle hat zum Beispiel auf der
ganzen Welt neue, geslindere Biere hervorgebracht; diese
Produkte enthalten weniger Alkohol und Kohlenhydrate als
herkdmmliche Biere, dafiir mehr Vitamine, die durch Frucht-
saftergdnzungen zugesetzt werden. Besonders viel Potenzial
weisen auch Geschmacksvarianten auf. Viele jiingere Konsu-
menten schétzen die Bitterkeit des puren Bieres nicht
besonders, fordern neue Geschmackserlebnisse — und trinken
Bier mit Kaffee- oder Fruchtsaftaroma.

Asien wachst, Westen bleibt stark

Dass Bierproduzenten ihr Angebot vermehrt auf junge, urbane
Leute ausrichten, darf nicht erstaunen. Die jungen Konsumen-
tinnen und Konsumenten spielen auf dem globalen Biermarkt
aus demografischen Griunden eine immer wichtigere Rolle. In
den asiatischen Wachstumsmarkten ist die Bevolkerung ex-
trem jung; in China werden im Jahr 2015 etwa 55 Prozent
der stadtischen Bevoélkerung unter 24 Jahre alt sein. Rob
Mann, Global Beverage Analyst der Grossbank HSBC, warnt
allerdings: «Bei aller Begeisterung angesichts der gewaltigen
Absatzmaoglichkeiten in Asien darf man nicht vergessen, dass
dort das Ausgabenwachstum von einer weit niedrigeren Basis
ausgeht als in den Industrielandern. In absoluten Dollarzah-
len betrachtet, wird Nordamerika in den nachsten 10 Jahren
immer noch ein starkeres Wachstum aufweisen als Asien.
Unternehmen sollten daher ihr westliches Erbe nicht vernach-
lassigen.»

Nicht nur auf Junge setzen

Auch wenn China der Wachstumsmarkt Nummer eins ist —
Europa konsumiert noch immer einen Drittel der weltweiten
Produktion. Und hier zeigen sich angesichts der demografi-
schen Entwicklung ganz andere Tendenzen als in Asien. Eine
grosse Untersuchung eines britischen Bierbrauers hat erge-
ben: Nicht die Zielgruppe der Jungen, sondern jene der «Ge-
niesser» wird in Europa immer wichtiger. Diese Leute sind
zwischen 35 und 55 Jahre alt, erfolgreich im Beruf — und an-
spruchsvoll. Sie probieren zwar gern etwas Neues aus, setzen
aber in erster Linie auf Qualitat und wollen sich Gutes tun.
Wer diese Zielgruppe ansprechen will, muss sein Bier als
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hochwertiges Premium-Getrdnk positionieren. Das gelingt
zum einen Uber die Betonung bestimmter Eigenschaften — wie
zum Beispiel der «traditionellen Herstellungsweise mit fri-
schem Quellwasser» —, zum anderen Uber eine hochwertige
Verpackung. Geniesser nuckeln nicht an Aludosen, sondern
fordern Asthetik und Qualitat bis ins Detail.

Kleinere, bessere Flaschen

Damit beeinflusst diese Zielgruppe auch die Herstellung von
Glasflaschen. Bierflaschen werden kleiner, denn Geniesser
schatzen Fassungsvermdgen von 250 oder héchstens 330
Millilitern. Die Ausstattung wird komfortabler; Drehkronen-
verschlisse lassen sich zum Beispiel einfach 6ffnen. Geniesser
wollen eben nicht nur das beste Bier, sondern ein rundum
gelungenes Konsumerlebnis. Vetropack unterstiitzt Brauereien
gern dabei, diese wachsende Zielgruppe gezielt anzuspre-
chen: Mit Glas nach Mass. Und mit Flaschen, die auch hdch-
sten

Anspriichen gentigen.




Sauber In die Zukunft

Sauber arbeiten - das bedeutet auch: sorgsam mit Ressourcen umgehen und die Umweltbelastungen
minimieren. Weil Vetropack den Umweltschutz als wichtigen Aspekt der Unternehmensqualitét erachtet, investiert
die Gruppe viel Geld in neue Wannen, die den Schadstoffausstoss deutlich reduzieren.

Wer Glas produziert, steht gegenuber der Umwelt in einer
besonderen Verantwortung — denn die Herstellung von Glas-
verpackungen bendtigt relativ viel Energie. Zum Beispiel, um
die Schmelze in der Glaswanne auf eine Temperatur von rund
1'400 Grad zu bringen.

30 Prozent weniger CO,-Emissionen

In der Unternehmungspolitik von Vetropack geniesst Umwelt-
schutz einen hohen Stellenwert. Die Gruppe unternimmt grosse
Anstrengungen, die gesetzlichen Vorgaben und Bestimmungen
einzuhalten, die Standards in Sicherheit und Umweltschutz lang-
fristig zu sichern und durch gezielte Massnahmen nachhaltig zu
verbessern. Das alles sind nicht einfach hohle Phrasen — die Ent-
wicklung der vergangenen Jahre zeigt, wie ernst es Vetropack
mit dem Engagement fur die Umwelt ist. 2006 investierte die
Gruppe so viel Geld wie nie zuvor in die Erneuerung und den
Ausbau der Produktionsanlagen. In St-Prex (Schweiz), Gostomel
(Ukraine) und NemSova (Slowakei) wurden vollstandig neue An-
lagen gebaut; die Anlage in Kremsmiinster (Osterreich) wurde
umfassend revidiert. Die neuen Schmelzwannen in der Ukraine
und Slowakei entsprechen nun dem modernsten Standard und
haben gegenuber ihren Vorgangerinnen einen gewaltigen 6ko-
logischen Vorteil: Sie benétigen weniger Energie und der Ausstoss
von Schadstoffen wie CO, oder NOy wurde um fast ein Drittel
reduziert — dies rechtfertigt die hohen Investionen auf jeden Fall.
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Pionierin des Umweltschutzes

Vetropack ist heute auch in Landern téatig, die in Sachen
Umweltschutz ein gewisses Nachholbedurfnis haben und aus
historischen Griinden an anderen Orten stehen als zum Bei-
spiel die Schweiz oder Osterreich. In diesen Landern — etwa
in der Ukraine — will Vetropack auch eine Vorreiter-Rolle
spielen und aufzeigen: Umweltschutz wirkt sich langfristig
positiv auf die Geschaftsrechnung aus. Die Investitionen in
neue Anlagen sind zwar gewaltig, die Reduktion des Ener-
gieverbrauchs senkt aber auch die laufenden Kosten erheb-
lich. Umweltschutz macht sich langfristig fur alle bezahlt.

Glas ist 6kologisch!

Seit jeher macht sich Vetropack auch firs Glas-Recycling
stark. Glas eignet sich fur die Wiederverwertung besser als
jedes andere Verpackungsmaterial — denn es lasst sich belie-
big oft einschmelzen und neu formen. Neues Griinglas kann
zum Beispiel zu 100 Prozent aus Altglas hergestellt werden.
Vetropack hat deshalb tberall Systeme der Altglassammlung
aufgebaut oder entsprechende Initiativen unterstiitzt. Auch
wenn Glas ein uraltes Verpackungsmaterial ist: Es passt be-
stens in unsere Zeit, in der uns immer stérker bewusst wird,
dass Ressourcen limitiert sind — und dass wir mit ihnen haus-
héalterisch umgehen missen.
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Farben schitzen

Die Farbe ist bei einer Glasverpackung nicht nur ein Verkaufsaspekt — sie kann auch verhindern, dass der
Inhalt zu schnell verdirbt: Denn je nach Glasfarbe dringt nur ein bestimmter Bereich des Lichtspektrums zu den ver-

packten Lebensmitteln und Getranken.

Menschen sind Augenwesen. Vor allem, wenn es um die
Ernéhrung geht. Wer das nicht glaubt, soll einmal ein Stiick
Fleisch mit blauer Lebensmittelfarbe behandeln und an-
schliessend seinen Gasten servieren. Er wird auf wenig
Begeisterung stossen. Das Auge isst eben mit; wir sehen
einem Produkt an, ob es fur unseren Organismus gut ist oder
ob wir besser nicht zubeissen sollten. Die Evolution hat uns
darauf konditioniert, Lebensmittel mit bestimmten Farben in
Verbindung zu bringen; werden unsere Erwartungen nicht
erfllt, beissen wir nicht zu.

Farben schitzen den Inhalt

Farben spielen deshalb auch bei der Prasentation und Ver-
packung von Lebensmitteln und Getrénken eine grosse Rolle.
Bei Glasverpackungen ist Farbe aber mehr als nur ein wichti-
ger Verkaufsaspekt. Die Farbe einer Verpackung beeinflusst
auch, welche Lichtwellen zum Produkt vordringen kénnen
(siehe nebenstehenden Artikel «Eine griine Flasche ist nicht
griin»). Die Energie bestimmter Lichtwellen kann bei Lebens-

——

Die 8 Standardfarben von Vetropack: Weiss, Primeur, Griin,
Vetrogrtin, Feuille-morte, Olive, Cuvée, Braun.

mitteln und Getréanken zu Oxidation, unerwiinschten Farbver-
anderungen, Vitaminverlust oder zur Bildung von Fehlaromen
fuhren. Zudem kann sie die Haltbarkeit verringern.

Weisses Glas fur Olivendl?

Naturlich ist der Einfluss von Licht auf Nahrungsmittel ausge-
sprochen komplex; manche Produkte sind viel empfindlicher
als andere. Grundsatzlich aber ist zu sagen: Eine weisse
Flasche schitzt den Inhalt kaum vor Lichtenergie, eine dunkle
aber schon. Die Glasfarben Cuvée und Braun bieten einen sehr
guten, Griin und Olive einen mittleren und die Farbe Weiss
keinen Lichtschutz. Deshalb wird Olivendl, das lichtempfindlich
ist, oft in dunkelfarbige Flaschen abgefllt. Die Fachleute von
Vetropack wissen (ber diese Zusammenhange dank jahr-
zehntelanger Erfahrung genau Bescheid und kénnen die Kun-
den entsprechend beraten. «Glas nach Mass» heisst eben
auch: «Glas in optimaler Farbung»!

Warum ist Glas transparent?

Farbe spielt beim Glas also in verschiedener Hinsicht eine
wichtige Rolle. Aber wie kommt Uberhaupt Farbe ins Glas?
Diese Frage fuhrt zun&chst zu einer anderen: Warum ist Glas
transparent? Die Grundstoffe des Glases — Glas, Kalk und
Soda - sind ja nicht durchsichtig. Transparent werden
Flaschen, Glaser und Fensterscheiben wegen ihrer Struktur.
Metalle oder Metallverbindungen haben eine kristalline
Struktur. Flissiges Glas wird aber so schnell abgekuhlt, dass
sich keine Kristalle bilden kdnnen. Deshalb wird das sicht-
bare Licht nicht durch Kristallgrenzen reflektiert oder absor-
biert, sondern passiert das Glas nahezu ungehindert. Das gilt
aber nur fur Lichtwellen im fur uns sichtbaren Bereich.

8 Standardfarben
Farbig wird Glas, wenn man der Schmelze bestimmte Sub-
stanzen beimischt. Theoretisch sind der Fantasie dabei keine




WERKSTOFF GLAS

Grenzen gesetzt. Vetropack bietet in seinen Werken insgesamt
8 Standard-Farben an: Weiss, Primeur, Grin, Vetrogrin,
Feuille-morte, Olive, Cuvée und Braun. Diese Farben werden
bereits in der Schmelzwanne produziert — durch die Wahl der
Grundstoffe, aus denen die Schmelze besteht. Um weisses
Glas zu erhalten, muss man zum Beispiel Quarzsand verwen-

VETROTIME

den, der praktisch kein Eisen enthalt — und der entsprechend
teuer ist. Zusatzlich produziert Vetropack auch Glas in kun-
denspezifischen Farben. Méglich macht dies der Feederfarber
im Werk Hum na Sutli von Vetropack Straza in Kroatien —
mehr dazu im Artikel auf der n&chsten Seite.

Eine grlne Flasche ist nicht grin

Im Artikel «Farben schiitzen» ist zwar standig die Rede von
Farben — aber eigentlich gibt es gar keine Farben. «Ich sehe,
was ich sehe», sagen Sie sich jetzt wahrscheinlich. Farbwahr-
nehmung gibt es nattirlich schon. Sie ist ein Phdnomen, das
vom Licht abh&ngt. Licht setzt sich aus Wellen verschiedener
Ladnge zusammen. Lichtwellen sind nicht farbig — so wenig wie
Radiowellen -, sie regen aber unser Sehsystem zu einem
bestimmten Farbeindruck an. Lange Lichtwellen ergeben zum
Beispiel die Wahrnehmung blau.

Im schwarzen Auto ist es warmer

Weisses Licht ist eine Kombination samtlicher Wellenldngen von
ganz kurz bis ganz lang. Féllt nun weisses Sonnenlicht auf
Materie, schluckt deren Oberfldche ein bestimmtes Spektrum
der Wellenldngen. Die lbrige Lichtenergie wird reflektiert.
Scheint ein Auto schwarz zu sein, hat seine Oberfldache also
fast die ganze Lichtenergie eingefangen und schickt keine
Wellen mehr zu unserem Sehsystem. Die absorbierte Lichtener-
gie geht dabei nicht verloren; sie verwandelt sich in Wé&rme.
Deshalb ist es in einem schwarz wirkenden Auto auch einige
Grad wérmer als in einem weissen.

Der Mensch kann nur
Lichtwellen eines bestimmten
Spektrums wahrnehmen —
von 400 bis 700 Nanome-
tern. Insekten sehen zum
Beispiel auch ultraviolettes
Licht von 250 Nanometern.

Wir sehen Reflektionen

Was wir als Farbe sehen, ist also immer nur eine Wahrneh-
mung jener Wellenléngen, die von einer Oberflache reflektiert
werden. Die Oberfldache einer «griinen» Flasche absorbiert alle
Wellenléngen, die unser Gehirn als rot interpretieren wiirde.
Das Rot bleibt sozusagen in der Flasche drin, als Wéarme, oder
geht durch sie hindurch, das Griin wird zu unserem Auge
zurtick geschickt. Die Flasche selbst ist nicht griin. Beleuchtet
man sie mit farbigem Licht, bei dem die Wellenlédngen des
griinen Spektrums ausgefiltert sind, kann sie keine entspre-
chenden Wellen mehr reflektieren und wirkt deshalb schwarz.

Eine farblose Welt?

Wenn Farbe also nur eine Interpretationssache ist, stellt sich die
Frage: Wie sieht die Welt objektiv aus, ohne unsere Wahrneh-
mung? Die Annahme, eine farblose Welt sei grau, ist nahelie-
gend, aber falsch, denn auch der Eindruck grau ist eine Interpre-
tation unseres Gehirns. Wir kénnen uns Farblosigkeit wohl nicht
vorstellen. Genauso wenig, wie wir uns Farben vorstellen kénnen,
die aus Wellenlédngen ausserhalb unseres Wahrnehmungsbe-
reichs bestehen. Ultraviolettes oder infrarotes Licht I&sst sich zwar
nachweisen — sehen kénnen wir es jedoch nicht.

infrarot
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Der Farbfeeder macht's

Blaue Flaschen fallen im Regal eines Ladens
besonders auf, denn sie sind ausgesprochen selten.
Hergestellt werden kénnen sie nur von Glashiitten, die
liber einen so genannten Farbfeeder verfligen — wie
das Vetropack-Werk im kroatischen Hum na Sutli.

Vetropack kann den Kunden nicht nur Glas in 8 Standard-

Farben anbieten, sondern in unzahligen weiteren Farbnuan-
cen von Kobalt- Gber Kupferblau, Tirkis, Emeraldgrin und
Georgia-Grin bis zu Grau. Auf der Linie 631 im Werk Hum
na Sutli in Kroatien hat das Unternehmen namlich einen so
genannten «Farbfeeder» oder Glasfarbe-Vorherd installiert.
Wenn Weissglas-Schmelze aus der Wanne fliesst, wird ein
Teil davon durch den Farbfeeder gefiihrt. Dort wird der
Schmelze die genau dosierte Menge des gewiinschten Farb-
konzentrats beigemischt. Das Farbmittel besteht aus zahlrei-
chen Komponenten; Chrom und Kupferoxyd sorgen zum Bei-
spiel fir einen grinen Farbton, Kupferoxyd und Kobaltoxyd
machen Glas blau. Die gefarbte Schmelze wird anschliessend
genau gleich zu Flaschen verarbeitet wie jede andere — trop-
fenweise in Form gegossen, aufgeblasen und abgekihlt.

WERKSTOFF GLAS

maoglich

Immer mehr Anfragen

Der Farbfeeder im Werk Hum na Sutli ging 2003 in Betrieb.
Gebaut wurde er aufgrund einer Anfrage des slowenischen
Kunden Fructal, der Fruchtsafte in blaue Flaschen abfillen
Viel nétig, bis die Farbung
reibungslos funktionierte. «Der Betrieb eines Farbfeeders ist

wollte. Aufbauarbeit war
anspruchsvoll», sagt Bozo Hrsak, einer der technischen Ver-
antwortlichen im Werk von Hum na Sutli. «Heute verfiigen wir
aber Uber ein besonders geschultes Team von Spezialisten.»
In Europa sind nur wenige Farbfeeder in Betrieb — auch, weil
die Investitionen dafir relativ hoch sind. In Hum na Sutli ma-
chen sie sich inzwischen aber bezahlt. 2006 wurden bereits
42 Millionen Flaschen in Spezialfarben produziert — auch im
Auftrag anderer Vetropack-Werke. Bozo Hrsak: «Es gibt
immer mehr Anfragen und Auftrage. Abflller aus ganz Eu-
ropa haben die blauen Flaschen von Fructal gesehen und
wollen jetzt auch etwas Besonderes haben.» Zwar kann der
Farbfeeder viele Kundenwinsche erfiilllen — aber nicht alle.
«Aus technischen Griinden kénnen wir nur kalte Farben pro-
duzieren», weiss Bozo Hrsak. Dem Farbfeeder kdnne auch
nicht beliebig viel Farbstoff zugegeben werden. «Der Farb-
stoff macht weniger als ein Prozent des Gesamtgewichtes aus
— ein grosserer Anteil wirde nicht richtig schmelzen und

keine homogene Farbe hervorbringen.»
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VETROPACK-WEBSITE
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Mehr Ordnung und Individualitat

Die Vetropack-Gruppe hat einen neuen Internet-Auftritt. Er ermég-
licht den Léndergesellschaften, mit den Kunden direkt und in deren Sprache
zu kommunizieren.

Die Internationalitét von Vetropack hat
viele Vorteile. Sie halt aber auch einige
besondere Herausforderungen bereit.
Zum Beispiel hinsichtlich der Internet-
Kommunikation. Im vergangenen Jahr
nahm sich Vetropack vor, die Website
so zu optimieren, dass die Landerge-
sellschaften kinftig mit den Kunden in
deren Sprache kommunizieren kénnen
— ein ehrgeiziges Ziel angesichts der
vielen Markte, in denen sich Vetropack
bewegt.

Néaher bei den Kunden

Die Website von Vetropack wurde bis
jetzt zentral betreut. Neu verfiigen alle
Landergesellschaften tber eine eigene
Website, die mit einheitlichen Tools
bearbeitet werden kann. Vorgegeben
sind Struktur und Design; viele Inhalte —

zum Beispiel lokale Neuigkeiten oder
Hinweise auf regionale Veranstaltun-
gen — kdnnen von den Landergesell-
schaften aber direkt auf die Website
gestellt werden. Weil die Landergesell-
schaften ihre Kunden und deren
Anspriiche am besten kennen, verbes-
sert dieses System die Kundenbindung.

Schlanker und moderner

«Wir haben den Wechsel des Systems
gleich genutzt, um auch das Layout der
Website aufzufrischen», sagt Daniel
Ammann, dessen Unternehmen Inet-
consult die neue Website von Vetro-
pack entwickelt hat. «<Die Homepage
ist jetzt schlank, benutzerfreundlich
und leicht zu warten.» Der Versuchung,
immer mehr Inhalte aufs Netz zu
stellen, ist man bei Vetropack nicht

erlegen. Es gibt zwar neue Informa-
tionen, neue Bilder, neue Filme —
aber sie ersetzen das bisherige
Material. «Ja», bestatigt Daniel
Ammann, «wir haben die Seite nicht
aufgeblaht, sondern optimiert!»

Elisabeth Boner, neue
Leiterin Kommunikation
Vetropack-Gruppe, mit
der neuen Website.

VETROPACK-GRUPPE
Neue Leitung
Kommunikation

Elisabeth Boner hat am 1. April
die Leitung des Gruppenstabes
Kommunikation der Vetropack
tibernommen. Der bisherige Leiter
Hans-Rudolf Knauer ist in den
Ruhestand getreten.

Elisabeth Boner ist eidg. dipl. PR-
Beraterin und Master of Science in
Communications Management. Sie
leitete die Kommunikationsabtei-
lung eines international tétigen
Industrieunternehmens und eines
Wirtschaftsverbandes.

Hans-Rudolf Knauer arbeitete
exakt 30 Jahre lang fir die
Vetropack und ihre Tochterfirmen,
ab 1993 als Leiter des Geschafts-
bereiches Glas Schweiz, der
heutigen Vetropack AG, und seit
2000 als Leiter des Gruppenstabes
Marketing und Kommunikation.
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«Rivella profitiert vom Glas!»

Rivella, das Schweizer Nationalgetrédnk, kommt in rundum erneuerter Verpackung auf den Tisch. Vetrotime
sprach mit Catrin Wetzel, Marketing-Produkteverantwortliche fiir Softdrinks der Rivella AG, lber Risiken und Chan-
cen eines Verpackungs-Relaunches — und welche Bedeutung Glas fir das Image des Getrdnkes hat.

Vetrotime: Catrin Wetzel, wofir
steht Rivella?

Catrin Wetzel: Rivella ist ein
gesunder, hochwertiger, naturlicher
Softdrink auf Basis von Milchserum —
und schlicht und einfach das Schweizer
Nationalgetrank. Heute zahlt Rivella zu
den 15 wichtigsten Marken im Schwei-
zer Detailhandel.

Warum hat man den Rivella-Auftritt
einem Relaunch unterzogen?

Dafur gibt es viele Griinde. Der
Markt veréndert sich laufend. Die
Wellness-Welle hat zum Beispiel dazu
gefuhrt, dass wir bei Rivella grin die
Kalorien reduzieren wollten. Es gibt
auch immer mehr Billig-Produkte, von
denen wir uns abheben wollen und

mussen. Der Auftritt von Rivella hat der
Hochwertigkeit des Getranks mittler-
weile nicht mehr ganz entsprochen.
Und die Flasche ist auch nicht so gut
in der Hand gelegen, wie wir dies
unseren Konsumentinnen und Konsu-
menten bieten wollen.

Ein Relaunch birgt aber sicher auch
Risiken...

Auf jeden Fall. Man darf eine so
vertraute Marke wie Rivella nur sehr
sanft Uberarbeiten. Bei einer unbe-
kannten Marke ist der Spielraum gross,
wir aber missen bei allen Neuerungen
stets streng darauf achten, dass Rivella
weiterhin Rivella bleibt.

Was ist nun neu bei Rivella?

Wir haben fir Rivella einen edlen,
hochwertigen Auftritt gesucht. Die
Flasche wirkt jetzt viel eigenstandiger
und weist eine weibliche Form auf; die
alte Flasche war von geraden Linien
gepragt, was weniger naturlich wirkte.
Die neue Flasche nimmt auch die Idee
der Sonnenstrahlen auf, die sich
bereits in der Etikette manifestiert, und
weist eine héhere Stabilitat und
Standfestigkeit auf. Auch die Etikette
wurde optimiert. Sie ist deutlich kleiner,
schlicht, aufgeraumt und ruhig. Die
bisherige, eher etwas kindlich wir-
kende Sonne oberhalb des Schriftzugs
wurde durch eine frischere Morgen-
sonne ersetzt. Es gibt unzahlige
Details, die zu einer generell edleren
Anmutung der Etikette fihren.



Wer hat das Design der neuen
Flasche entworfen?

Wir luden mehrere Agenturen dazu
ein, uns Vorschlage einzureichen. Das
Design der PET-Flasche stammt aus
Italien, jenes der Etikette aus Holland.

Sie haben bis jetzt tGiber PET gespro-
chen — aber auch die Rivella-Glasfla-
sche wurde erneuert.

Ja, das ist eine schone Geschichte.
Wir arbeiten ausschliesslich mit
Mehrweg-Glas; es gibt etwa 8 Millio-
nen Rivella-Flaschen mit einem Fas-
sungsvermogen von 33 Zentilitern. Sie
sind jeweils jahrelang im Umlauf,
vorwiegend in der Gastronomie. Weil
wir eine einheitliche Flaschenfamilie
Uber alle Gebinde haben wollten,
entschlossen wir uns, den gesamten
Glaspark ebenfalls zu erneuern.

Das kostet natirlich viel Geld.

Warum war man bei Rivella bereit,
diese Investitionen zu tatigen?

Weil Glas fiir unser Image sehr
wichtig ist. Immerhin ist jedes vierte in
der Gastronomie konsumierte Sussge-
trank ein Rivella. Glas pragt die
Wahrnehmung von Rivella sehr stark —
wir kdnnen daher von der positiven
Ausstrahlung von Glas profitieren.

Das heisst?

Glas ist sozusagen das «Urding»
bei den Verpackungen, die Konigsdis-
ziplin — es steht fir hochwertiges
Handwerk und passt deshalb exzellent
zu Rivella. PET hat heute durchaus
seine Berechtigung, PET-Flaschen sind
zum Beispiel praktisch, wenn man
unterwegs ist, weil sie nicht viel wiegen
und sich wieder verschliessen lassen.
Aber Glas ist in vielen Situationen

unersetzlich. Eine Glasflasche steht fir
ein besonderes Erlebnis, fur Einzigar-
tigkeit, auch dafur, dass man Zeit zum
Geniessen hat.

Sie haben gesagt, der gesamte
Glaspark von Rivella werde ausge-
wechselt — das heisst, es wurden

8 Millionen neue Glasflaschen auf
einen Schlag produziert?

Ja, im Vetropack-Werk in Krems-
munster; das Schweizer Vetropack-
Werk in St.Prex produziert ja kein
Braunglas, Rivella wird aber traditio-
nellerweise in braune Flaschen abge-
fullt. Die Zusammenarbeit mit Vetro-
pack war sehr eng; gestaltet wurde die
neue Flasche gemass unseren Vorga-
ben von Jean-Franck Haspel, dem
Haus-Designer von Vetropack.

Die Linie der Glasflasche wirkt anders
als jene der PET-Flasche. Warum?

Es gibt beim Glas und beim PET
zahlreiche technische Rahmenbedin-
gungen. Man kann produktionstech-
nisch nicht alles machen, was man
mochte — deshalb muten die beiden
Flaschentypen zwar &hnliche an,
unterscheiden sich aber in vielen
Details.

Welche Konsequenzen hat fur Rivella
der Austausch des Glasparks?

Viele! Logistisch ist dieser Wechsel
eine grosse Herausforderung. Wir
mussen samtliche 8 Millionen Flaschen,
die im Umlauf sind, ersetzen, Stiick fir
Stiick. Die alten Flaschen werden
eingeschmolzen und wieder zu neuem
Glas verarbeitet; die neuen Flaschen
werden uns auf Paletten angeliefert
und missen von Hand umgepackt
werden, damit wir sie wieder in unsere
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Anlagen einspeisen kdnnen. Fast alle
Maschinen mussen zudem neu einge-
richtet werden.

Was bedeutet der Wechsel von der
alten zur neuen Glasflasche fir Sie
personlich?

Fir einen Marketing-Menschen ist
so etwas natrlich ein ganz besonderes
Erlebnis. Die Glasflasche ist nicht nur
der Imagetrager schlechthin, sondern
auch eine ausserst bestandige Verpa-
ckung. Die neuen Glasflaschen werden
jetzt jahrelang im Umlauf bleiben, das
hat schon ein ganz besonderes Ge-
wicht. Ich darf sagen, dass mich die
neuen Glasflaschen wirklich gliicklich
machen - sie sind einmalig und
werden unsere Marke pragen. Unsere
Glasflaschen sind taglich eine Freude,
sie stehen bei uns auch im Kihlschrank
fur unsere Gaste bereit. Das alles sage
ich nicht, weil dieses Interview in der
Vetropack-Kundenzeitschrift erscheint —
sondern, weil Glas in der Gastronomie
eindeutig das beste Verpackungsmate-
rial fir ein hochwertiges Getrank ist!

Catrin Wetzel, Marketing-Produkteverant-
wortliche fiir Softdrinks der Rivella AG.
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SAMUEL THIRION IST NEUER WERKSLEITER IN ST.PREX

Ein Berufsleben furs Glas

Seit dem 15. Januar 2007 hat die
Schweizer Vetropack-Glashdtte in

St.Prex einen neuen Chef: den 43-
jahrigen Samuel Thirion. Dass er sich
bereits jetzt im Werk bewegt, als ware
er schon immer hier gewesen, hat
einen einfachen Grund: Der Franzose
ist sozusagen in einer Glashutte
aufgewachsen. Sein Vater arbeitete bei
einem Glasproduzenten als technischer
Leiter, zuné&chst in Frankreich, dann in
Deutschland. «Als ich 12 Jahre alt
war», erinnert sich Samuel Thirion,
«hielt es meine Mutter in den Ferien mit
mir nicht mehr aus. Mein Vater nahm
mich mit ins Werk, setzte mich zu

den Lehrlingen — und ich arbeitete

2 Wochen lang an ihrer Seite.» Daflir
erhielt er den ersten Lohn. Fortan
verbrachte Samuel Thirion seine Ferien
fast immer in Glashitten, arbeitete im
Lager, als Sortierer, richtete Paletten.

Wenn man also behauptet, dieser
Werksleiter kenne sein Geschaft von
der Pike auf, ist das durchaus wértlich
zu nehmen. Niemals war Samuel
Thirion ausserhalb der Glasbranche
beruflich tatig. «Ich will auch nichts
anderes tun, als mit Glas zu arbeiten»,
sagt er. «Natdrlich wird man ein wenig
zum Fachidioten, wenn man sich auf
ein Gebiet beschrankt — aber nur als
Fachidiot ist man auch wirklich gut.»

Samuel Thirion studierte Maschinenbau
in Regensburg, schrieb seine Diplomar-
beit tber Logistik und Materialfluss
einer Glashitte, ging dann zu einem
bedeutenden Glasproduzenten und
durchlief in diesem Unternehmen
zahlreiche Funktionsstufen. Er war
Fertigungsleiter im Bereich Parfum-
flaschchen, dann Abteilungsleiter
Pharmaglas, war Fertigungsleiter fur
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Behalterglas in Deutschland und hatte
schliesslich als Leiter Parfumflaschchen
in Frankreich die Verantwortung tber
3 Wannen, 14 Produktionslinien und
400 Mitarbeitende inne. Was zog ihn
da ins kleinere Werk in St.Prex? «Zum
einen gefallt mir die Gegend sehr gut,
zum anderen habe ich als Werksleiter
die Chance, ganz neue Aufgaben zu
tibernehmen.» St.Prex sei hervorra-
gend positioniert und verfige tber
viele Mitarbeitende, die eng mit dem
Unternehmen verbunden seien. «Wir
haben einige Junge, deren Eltern schon
hier arbeiteten», sagt Samuel Thirion.
Das personliche Engagement, den
Ehrgeiz der Leute gelte es starker zu
nutzen, findet Samuel Thirion. «Wir
wollen in der Vetropack-Gruppe ganz
vorne mitspielen, jenes Werk sein, das
es zu schlagen gilt», sagt er Uberzeugt
und lberzeugend. Seine mitreissende
Art hat ihm sofort die Sympathien der
Mitarbeitenden eingebracht. «Ja, ich
bin gut aufgenommen worden»,
bestatigt er. Dazu beigetragen hat
sicher auch, dass man bei Samuel
Thirion sofort spirt: Er liebt Glas.
«Mich schlagt Glas in seinen Bann. Ich
sammle selber Parfumflaschchen —
mich interessiert, wie diese Behalter
produziert wurden, was sich die
Menschen dabei dachten, als sie sie
entwarfen und anfertigten.» Viel Zeit
hat er fur seine Sammlung gegenwar-
tig allerdings nicht. Oft arbeitet er 12,
manchmal sogar 15 Stunden am Tag.
Man glaubt ihm sofort, wenn er sagt:
«Ohne Liebe zum Glas ware das nicht
maoglich!»



























