VETROL[I\/IE

Kundenma! der Vetropack - Mai 2007 - www.vetropack.com

kommen!

FARBEN

Asthetik —
und mehr

onderteil
sterreich

‘ i |
QUALITAT | Immer besser
foct vetropack &b

INNOVATION | Sauber in die Zukunft




2

VETROTIME 1707

IMPRESSUM

Herausgeber:

Vetropack Holding AG, CH-Biilach
corporate.communication@vetropack.ch
www.vetropack.com

03 | MARKT | Die Geniesser kommen

05 | INNOVATION | Sauber in die Zukunft

06 | WERKSTOFF GLAS | Farben schiitzen

09 | SONDERTEIL | Informationen fiur den Schweizer Markt
13 | INSIDE VETROPACK | Immer besser

15 | LEUTE | Frau Qualitat

16 | WERKSTOFF GLAS | Eine kurze Geschichte des Glases I
18 | GLASKUNST | Glas ist Musik

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

s

Ihr Claude Cornaz




MARKT

1/07  VETROTIME

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 hoch-
sten Anspriichen geniigen.




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-
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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 moglich

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.

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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Immer besser
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Innovative Qualitétssicherungssysteme sind bei Vetropack in allen Werken Standard. Hohe Produkte- und
Lieferqualitdt gehéren bei Vetropack daher ebenso zum Dienstleistungskonzept «Glas nach Mass» wie die

Entwicklung individueller Verpackungen.

Glas steht fur unverféalschten Genuss, Hochwertigkeit und Ein-
zigartigkeit — in einem Wort: fir Qualitat. Kunden, die auf
Glas setzen, stellen daher auch besondere Anspriiche. Die
Vetropack-Gruppe hat den Premium-Gedanken verinnerlicht
und strebt in allen Mérkten, in denen sie tatig ist, die dauer-
hafte Qualitatsfiihrerschaft an. Die Marke Vetropack soll inter-
national flr erstklassige Produkte- und Lieferqualitat stehen.

One brand - one quality

Weil jedes Werk hdchsten Qualitatsanforderungen gentligen
muss, kann Vetropack seinen Kunden «one brand — one qua-
lity» garantieren. Alle Vetropack-Werke produzieren heute
die genau gleiche Qualitat. Gleichgultig, ob Vetropack-
Produkte aus der Schweiz, Osterreich, Tschechien, der Slowa-
kei oder Kroatien stammen — die Qualitat bleibt zuverlassig
hoch. Diese Einheitlichkeit ist aus verschiedenen Grinden

wichtig. Zum einen bedient Vetropack internationale Gross-
kunden, deren Qualitatsanspriiche Uberall identisch sind.
Zum anderen ist Vetropack eine stark vernetzte Gruppe, in
der die einzelnen Standorte eng zusammen arbeiten. Das ist
ein Gewinn fur die Kunden, denn es erhdht die Lieferzuver-
lassigkeit — zum Beispiel, wenn es aufgrund von Wannenre-
paraturen in einem Werk vorubergehend zu einer Kapazi-
tatseinschrénkung kommt.

Zertifikate reichen nicht mehr

Die werkstbergreifende Zusammenarbeit setzt eine Verein-
heitlichung der Produktionsablaufe durch Qualitats-Zertifizie-
rungen voraus. Alle Vetropack-Werke — noch mit Ausnahme
des neuen ukrainischen Standorts Gostomel — sind 1SO-zerti-
fiziert. Ein umfassendes Qualitatsmanagementsystem und die
in allen Vetropack-Werken eingesetzten Qualitatsleiter ga-
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