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Liebe Leserinnen, liebe Leser

Das Erscheinungsdatum fiir die dritte und letzte Vetrotime-Ausgabe in diesem Jahr haben wir ganz bewusst auf
Anfang November gelegt. Das hat seine guten Grinde, denn in diesem Monat finden zwei wichtige Messen
statt, an denen mehrere Gesellschaften unserer Gruppe teilnehmen.

Die erste Novembermesse, die wir besuchen, ist die SIMEl in Mailand. An der internationalen Ausstellung fir
Kellerei- und Flaschenabfillmaschinen sowie Verpackungen wird unsere jiingste Tochter, Vetropack Italia S.r.l.,
zum ersten Mal présent sein und neben ihrer eigenen Produktepalette auch jene unserer Gruppe vorstellen.
Zudem werden die Synergien aufgezeigt, die dank der Einbindung in den Gruppenverbund nun ausgeschépft
werden kénnen.

Nur wenige Tage spdter, 6ffnet die BrauBeviale in Nirnberg ihre Tiren. Hier sind wir mit einem Gruppenstand
vertreten: geballtes Vetropack-Know-how, sozusagen. Und das kann sich sehen und darf sich zeigen lassen!

Beiden Messen gemeinsam ist, dass die vorliegende Kundenzeitschrift aufliegt. Bereits beim ersten Durchblét-
tern wird sichtbar, was uns und unseren Kunden wichtig ist: Glasverpackungen, die ihren Inhalt ins rechte Licht
ricken, Eindruck machen und hinterlassen. Zudem berichten wir auch in eigener Sache. Uber unser 6sterreichi-
sches Glaswerk in Kremsminster zum Beispiel, das im Oktober sein 60-jGhriges JubilGum feierte. Oder was wir
im Bereich Nachhaltigkeit machen und noch vieles mehr.

Liebe Leserinnen, liebe Leser, unabhéngig davon, ob Sie diese Vetrotime-Ausgabe zuféllig an einem unserer
Messestdnde gesehen haben oder ob Sie bereits zum «abonnierten» Leserkreis z&hlen, ich wiinsche lhnen viel
Spass bei der Lektire!

Und weil es nur noch wenige Wochen bis zum Jahreswechsel sind, méchte ich mich an dieser Stelle auch noch

fir die gute und vertrauensvolle Zusammenarbeit bedanken. Ich wiinsche lhnen und Ihren Familien erholsame
Festtage und einen guten Rutsch ins neue Jahr.

Herzlichst
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VERPACKUNGSGLAS FﬁR ALLE SINNE
60 Jahre Kremsmunster

«Verpackungsglas fir alle Sinne» war das Motto der Vetro-
pack-Jubildumsfeier anl@sslich des 60-jéhrigen Bestehens

des Werks in Kremsminster, das am 2. Oktober gemeinsam
mit Kunden, Partnern, Lieferanten und Vertretern aus Politik
und Wirtschaft gefeiert wurde. Der Landeshauptmann von
Oberssterreich, Josef Pihringer, nahm diese Feier zum Anlass,
um Johann Reiter, den Geschéftsfihrer der Vetropack Austria
GmbH, mit dem Verdienstzeichen des Landes Oberésterreich
auszuzeichnen. Am 3. Oktober folgte ein Tag der offenen Tir,
der mit rund 2500 Besucherinnen und Besucher alle Erwar-

tungen sprengte.

1955 wurde im Glaswerk Kremsminster die erste Schmelz-
wanne in Betrieb genommen. Die Weichen fir die industrielle
Fertigung von Verpackungsglas waren somit gestellt. Das
Kremsminster Glaswerk gehért seit 1993 zur Vetropack-

Gruppe. Es ist das zweite Vetropack-Werk in Osterreich und

VETROTIME

der Farbspezialist der Gruppe. 220 verschiedene Glasver-
packungen in den Farben Weiss, Primeur, Griin, Cuvée und
Braun werden hier hergestellt. Die Mérkte, die von Krems-
minster aus beliefert werden, sind jene in Deutschland, Italien,
Frankreich und der Schweiz. Zusammen mit dem Schwes-
terwerk in Péchlarn werden jéhrlich 1574 Milliarden Stick

Glasverpackungen produziert.
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Nachhaltigkeit z&hlt:
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Heineken nimmt

Top-Lieferanten in die Pflicht

Einen Grossteil der Glasverpackungen liefert die Vetropack-Gruppe an die Bierindustrie. So auch an

Heineken, den drittgréssten Brauereikonzern der Welt. Fir alle Brauver sind Qualitét und Design ihrer Flaschen

enorm wichtig - nicht zuletzt beim Branding ihrer Getrénkesorten. Heineken will zudem wissen, wie

nachhaltig die Zulieferer arbeiten.

Fir Vetropack hat der niederléndische Braukonzern, der
nahezu in jedem Winkel der Erde présent ist, ein konkretes
Gesicht: Charles Richardson. Der 38-Jghrige hat sein Biro
in Zoeterwoude, am Stadtrand von Leiden, und arbeitet dort
als Global Category Leader Glass Packaging im Bereich
Global Procurement. Auf seiner Liste steht auch Vetropack,
die Zusammenarbeit mit dem

Key Account ist unkompliziert

und funktioniert seit Jahren

gut. Richardson weiss auch

warum. Es sind gleich meh-

rere Griinde, die Vetropack fir Heineken attraktiv machen:
«Zuverléassigkeit ist uns sicher wichtig. Wir schétzen die
konstant gute Qualitat der Produkte, die Vetropack liefert,
und das zu verniinftigen Preisen, erklért er. Vetropack prisft
jede einzelne Glasverpackung - ein Qualitétscheck, der
auch dem Schutz der Gesundheit aller Kunden und Konsu-
menten dient. Ausserdem ist der Glasspezialist offenbar zur
richtigen Zeit am richtigen Ort. Die Mérkte in Zentral- und
Osteuropa - von der Schweiz bis ;
zur Ukraine, auf denen Vetropack
mit ihren Produktionsstétten présent
ist, sind auch wichtige Absatzmérkte
fur die global agierende nieder-
ladndische Traditionsbrauerei. Dabei
verkauft Vetropack nicht nur auf

den jeweiligen Inlandmérkten der
insgesamt acht Vetropack-Werke.
Vielmehr entfallen Gber 40 Prozent
aller produzierten Glasbehélter auf

Exportmaérkte.

Zuverlassigkeit, Qualitat, Preisstruktur
und die geografische Lage - es ist
diese Kombination, die fir Heineken
den Ausschlag gibt, mit Vetropack

zusammenzuarbeiten. Immerhin zahlt

die Schweizer Vetropack-Gruppe zu den wichtigsten Heine-
ken-Lieferanten, von den Getreidebauern in Afrika bis zu den

Herstellern von Flaschen in allen Gréssen und Farben.

Dass Vetropack in die Nachhaltigkeitsberichterstattung
eingestiegen ist, kommt Charles Richardson erst recht entge-
gen. Auch wenn der gegensei-
tige Informationsfluss bislang
schon gut war. «Wir sind sehr
froh dariber. Es ist fir jedes
Unternehmen wichtig, sich
bewusst zu machen, in welchem Umfeld und mit welchen
Auswirkungen auf Umwelt und Gesellschaft man tétig ist.»
Umso mehr, so der Manager, als die Glasindustrie eine sehr
energieintensive Branche ist. Heineken hat sich selbst in Sa-
chen Nachhaltigkeit in die Pflicht genommen und entwickelt
Ldsungen, um die Nachhaltigkeit in der Lieferkette zu verbes-

sern. Das fordern nicht zuletzt auch die Investoren.

Heineken fihrt in Kooperation mit
der Organisation EcoVadis Lieferan-
ten-Assessments durch, um Licken
zu identifizieren, und hat auch einen
eigenen Verhaltenskodex fir die Zu-
lieferer publiziert. Mehr als 40’000
Betriebe weltweit haben diesen
Kodex unterschrieben: Damit sichern
sie u.a. Integritét zu und verpflichten

sich, bestimmte Nachhaltigkeitsstan-

Begriisst Self Assessments von Lie-
feranten hinsichtlich Nachhaltigkeit:
Charles Richardson, Global Category
Leader Glass Packaging im Bereich
Global Procurement von Heineken



dards etwa beim Thema Menschenrechte oder beim Um- jedenfalls seinen Einfluss geltend machen und die Zulieferer
weltschutz in ihrem operativen Geschdft einzuhalten. Auch motivieren, ihrerseits einen Beitrag zur positiven Entwicklung
Vetropack unterstiitzt diese Bemishungen. Die Regeln sind der Gesellschaft zu leisten.
klar: «Unser Lieferantenkodex legt fest, was wir von unseren

Lieferanten beim Umwelt- und Personalmanagement erwar-

ten. Wir nehmen jeden Verstoss dagegen sehr ernst und
-
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gehen gegebenenfalls so weit, eine Geschéftsbeziehung zu

beendens, so Richardson. Als Global Player will Heineken o
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Geistreicher Genuss in der Glasflasche

Das Destillieren von Alkohol ist keine Hexerei, sondern solide Handwerkskunst. Dank diesem Kénnen entstehen
gehaltvolle Spirituosen, deren authentischer Geschmack zahllose Geniesser verzaubert. Und nichts schiitzt den

eigenstdndigen Charakter besser als Flaschen aus Glas.

Die Bezeichnung Spirituose geht auf das lateinische Wort
fur Geist zuriick. Wessen Geist durch die Destillation auf
die Geschmacksnerven trifft, verraten die Grundzutaten.
Am héufigsten werden Obst, Getreide und Kartoffeln ver-
wendet, gefolgt von Zuckerrohr, Krdutern und Gewiirzen.
Auch Wurzeln und Knollen kommen zum Einsatz. Spirituose
allerdings darf sich das Destillat nur nennen, wenn es einen
Alkoholgehalt von mindestens 15 Prozent aufweist (EU-
Richtlinie).

Authentisch - bis zur Glasverpackung

Obwobhl bei jeder Spirituose - wie bei allen anderen Ge-
tréinken auch - der Inhalt, der Geschmack und die Qualitat
im Vordergrund stehen, ist es doch die Verpackung, die den
ersten Blick auf sich zieht und vielleicht sogar entscheidend
fir den Kauf ist. So erstaunt es nicht, dass bekannte Marken
und kleine Traditionsunternehmen viel Wert auf kunstvolles,
schénes Flaschendesign legen. Individuelle, kundenspezifi-
sche Glasflaschen fir Spirituosen liegen im Trend. Denn die
authentischen Produkte sollen auch authentisch und einzig-

artig verpackt sein.

Bei dem sich in allen Vetropack-Landern auf dem Markt
hoch im Kurs befindenden Wodka zeigt sich dies wie folgt:
«Die Firma entwirft fir jede Wodka-Marke ein eigenes
Design», erklért die Global Spirits Holding mit Sitz in der
Ukraine. «Die Alleinstellung, von den Zutaten bis hin zur
Produktstory, ist heute notwendiger denn je, um als Marke
erfolgreich agieren zu kénnen», sagt Harold Burstein, Eigen-
tomer von STROH Austria. Ergédnzend dazu argumentiert
Oliver Matter, Inhaber der Erlebnisbrennerei Kallnach in der
Schweiz: «Die Suche nach Alternativprodukten zu den gro-
ssen Brands findet immer mehr statt. Ebenso die Nachfrage

nach qualitativ anspruchsvollen Produkten.»

Edles noch edler machen

In allen Glaswerken der Vetropack-Gruppe werden neben
den Standardflaschen auch individuell designte Flaschen
auf Kundenwunsch produziert, bei denen Differenzierung
und Wiedererkennungswert garantiert sind. Unabhéngig
von der Form und Farbe veredelt Vetropack Glasflaschen
mit Reliefs oder Premium-Effekten, die durch unterschiedliche
Etikettierung, Lackierung, Siebdruck oder Sleeves erreicht
werden kdnnen. Auch beim Gebinde sind verschiedene

Méglichkeiten vorhanden: rund, oval, eckig oder gar
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dreieckig. Versehen sind die Flaschen hauptséchlich mit
Schraubverschlissen. «Konsumenten legen viel Wert auf das
Visuelle. Das Design scheint gar wichtiger zu sein als der
Inhalt an sich», ergénzt Martin Spurny, CEO der Gesell-
schaft OLD HEROLD s.r.o., der dabei wohl insbesondere

an Erstkéufer gedacht hat, die den Geschmack des Inhalts
noch nicht kennen.

Ob Wodka, Whisky, Likér, Schnaps oder Obstbrand - Spiri-
tuosen gibt es beinahe immer in Weissglasflaschen. Farbige
Glasflaschen sind eher die Ausnahme, sprechen aber vor
allem ein junges Publikum an, dem freches Design mehr
entspricht als traditionelles. Oftmals wird der Farbeffekt
nicht durch das Glas selbst, sondern durch die Veredelung
erreicht: Sleeves oder vollflachige Farbbeschichtungen
geben weissem Glas den farbig bis bunten Touch. Auf der
anderen Seite punktet die Transparenz des Glases, wenn es
darum geht die Klarheit der Spirituose zu betonen oder ihr

manchmal bernsteinfarbenes Funkeln hervorzuheben.

Gewichtige Argumente

Das Grdssenspektrum, das Vetropack anbietet, reicht von
0,1-Liter- bis hin zu 1-Liter-Flaschen. Besonders beliebt bei
den Konsumenten sind 0,5- und 0,7-Liter-Gebinde sowie
kleinere Gréssen wie 0,2, 0,25 oder 0,35 Liter.

Spirituosenflaschen sind selten Leichtgewichte. Im Gegen-
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teil, schwere Flaschen haben Tradition, denn die Konsumen-
ten schatzen die «gehaltvollen» Verpackungen in dieser
Produktgruppe. Eine massive, schwer in der Hand liegende

Flasche symbolisiert den hochwertigen Inhalt.

Konsum und Markt - ein kurzer Uberblick

Am meisten Spirituosen werden in Russland getrunken, rund
16,5 Liter pro Kopf waren es 2013. Bosnien und Herzego-
wina mit 1,4 und die Tirkei mit 0,8 Liter Jahreskonsum pro
Person bilden das Schlusslicht. Die Lander, in denen Vetro-
pack Verpackungsglas produziert, bewegen sich im Mittel-
feld: Italien (2,1), Schweiz (2,9), Kroatien (3,6), Osterreich
(3,7), Tschechien (6,1), Slowakei (8,3) und Ukraine (9,3).

Der ukrainische Wodka ist weltbekannt und berihmt fir
seine gute Qualitat und seinen guten Geschmack. Die
Spirituose ist in der Ukraine am beliebtesten. In der Slo-
wakei sind neben Wodka die beiden Getrénke Borovicka
(Wacholder) und Obstdestillate an der Spitze. «Die Be-
liebtheit der traditionellen einheimischen Produkte steigt
stetig», sagt Martin Spurny. Seit 2012 stagniert der Alko-
holkonsum in Kroatien. Rund ein Viertel aller Spirituosen
auf dem Markt sind Bitterlikére, gefolgt von Weinbrénden,
Wodka, weiteren Likéren, Whisky und Schnaps. Die klassi-
schen Fruchtbrénde trinkt man in der Schweiz weniger als
friher. Steigend ist dafir die Nachfrage nach Gin, Whisky,
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Rum und Wermut. Ein anderes Bild zeigt sich in Tschechien.

Spirituosen haben dort neben Bier und Wein einen schwe-
ren Stand. Die bekannteste Spirituose ist der Krauterlikér
Becherovka. In ltalien ist neben Wodka Rum sehr beliebt,
insbesondere in Aperitif-Cocktails. Der Konsum ist eben-
falls ricklaufig. «Generell ist Europa von einer verhaltenen
Nachfrage nach Spirituosen gepragt. Dies aufgrund diverser
Initiativen fir den verantwortungsvollen Genuss von Alkohol
und durch mehrere Erhéhungen der Alkoholsteuver», sagt

Harold Burstein.

TRADITION UND EXOTIK

MARKT
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Cocktail-Kreationen

Spirituosen werden gerne fir Mischgetréinke verwendet. Die
internationale Cocktailszene erlebt momentan eine Renais-
sance. «Es ist ein eindeutiger Trend hin zur Top-Qualitat
feststellbar. Denn der Cocktail ist das individuelle Quali-
tatsmerkmal des Barkeepers bzw. der Bar», sagt Harold Bur-
stein. Barkeeper mixen ihre Cocktails vermehrt mit Spirituo-

sen mit geringerem Alkoholgehalt wie Bitter oder Wermut.

Spirituosen-Neuheiten aus der Ukraine

Konsumenten in der Ukraine finden zwei Neuheiten in den Spirituosen-Regalen vor. Die 0,5-Liter-Flasche des

Myakush-Wodkas hat den unverkennbaren traditionellen ukrainischen Charakter und Stil. Die gleiche

Inhaltsgrésse gibt es vom «Salute Limoncellox-Likér mit exotischem Aroma. Beide Weissglasflaschen stellt

Vetropack Gostomel her.

Bei manchen Leuten gehért ein Glaschen Wodka oder Likér
nach einem guten Essen dazu. Die Spirituosen-Auswahl in der
Ukraine erweitert sich um zwei hochprozentige Produkte. Ob
pur oder gemischt, vor oder nach der Mahlzeit - die Produkte

werden Spirituosen-Liebhaber begeistern.

Traditionell ...

Brot steht seit der Antike als Symbol fir Weisheit, Fruchtbar-
keit, Arbeit und Gastfreundschaft. All dies widerspiegelt sich
im Charakter der Ukraine. Und diesen wollte das Handels-
haus ALKOLINE in einem neuen Produkt présentieren. Das

ukrainische Vetropack-Glaswerk Gostomel liess die vier
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Begriffe in die Glasverpackung mit einfliessen. Fir
eine einfache Handhabung sorgt die Top-Korkmiin-
dung. Das weisse Glas und die weichen Linien geben
der 0,5-Liter-Flasche Transparenz und Leichtigkeit. Die
ebenfalls im traditionellen Stil gehaltenen Etiketten
unterstreichen den nationalen Charakter der Ukraine.
Myakush bedeutet Wérme und Liebe des Heimat-
lands. Den Wodka gibt es in drei verschiedenen
Sorten. Die traditionelle Version hat einen milden und
puren Geschmack. «Myakush Roggen» basiert auf dem
einzigartigen Rezept mit Roggen-Keksen, Kimmel und
Dill. Blumiger ist der Wodka «Home». Er zeichnet sich
durch ein angenehmes, wohltuend weiches Aroma von

Lindenbliten und Hagebutten aus.

... oder exotisch

Fruchtiger schmeckt die Spirituose «Limoncello». Die
ukrainische Interpretation des beliebten italienischen
Likérs ist «Salute Limoncello». Wie es der Name schon
sagt, ist die Basis des Getranks der Limoncello. Dieser
Zitronenlikér wird im Golf von Neapel sowie an der
Amalfikiste und in Sizilien hergestellt. Alle sidléndi-
schen Zutaten sind im «Salute Limoncello» vollumféng-
lich enthalten - der Likér hat das Limonenaroma und

eine reiche, harmonische Zitrusnote.

HOPFEN UND TEQUILA

Trendiges Bier

Tequila-Geschmack her.

VETROTIME

Das Design der O,5-Liter-Flasche haben die Glasspezialisten
von Vetropack Gostomel besonders fiir Produkte mit exklu-
sivem Geschmack und attraktiven Farben entwickelt. Somit
entdeckt man die gelbe Késtlichkeit im Regal auf Anhieb. Auf
den ersten Blick erinnert die weisse Flasche ein wenig an eine
Birne. Der langgezogene Kérper schmiegt sich elegant an
den Halsbereich. Dieser ist wiederum mit einer fir Spirituosen
speziellen Miindung vom Typ Guala versehen. Die ge-
schwungenen Linien betonen den breiten unteren Bereich der
Flasche. Den Likér der Niva Tairov-Weinkellerei gibt es, nebst
dem klassischen Zitronen-Aroma, in den Geschmacksrichtun-
gen Litschi, Mandel und Erdbeere. Damit kann man Kaffee
oder heisse Schokolade aufpeppen, mit Coca-Cola mischen

oder einfach pur auf Eis geniessen.

Die niederésterreichische Brauerei Wieselburg braut neu das Desperados-Bier.
Vetropack Austria stellt die 0,33-Liter-Flaschen fir das trendige Lagerbier mit

Desperados ist eine Marke des internationalen Heineken-Konzerns. Seit Kurzem braut die
niederdsterreichische Brauerei Wieselburg dieses trendige Bier. Da Vetropack stark lokal ver-
ankert ist, liegt es auf der Hand, die Glasflaschen fir das Bier in Osterreich selbst zu beziehen.
Seit August 2015 liefert Vetropack Austria die 0,33-Liter-Flaschen nach Wieselburg. Die Weiss-
glasflasche mit einer Kronkorkmiindung hat sowohl einen langen Flaschenhals als auch einen
langen Flaschenksrper. Das Design der Flasche mit fihlbarem Schriftzug hat, besonders unter
Biermarken, einen hohen Wiedererkennungswert. Das Bier spricht die junge Generation an.
So stehen dann auch Live-Events wie Party-Promotions, Engagements in Clubs und Diskothe-
ken sowie das Sponsoring namhafter Festivals im Zentrum. Sie sollen Desperados als wilde

und heisse Marke erlebbar machen.
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SPRUDELNDE ELEGANZ
Moderne Verpackung

Vetropack Gostomel produziert die neuen O,75-Liter-Flaschen des bekannten
Schaumweins Marengo. Die elegante und grazile Form des Flaschenkérpers
hebt das Produkt von anderen Getrénken in den Supermarkt-Regalen ab. Dem
zu widerstehen, ist beinahe unméglich.

Der Marengo Schaumwein der BAYADERA-Gruppe stammt aus einem grossen Wein-
baugebiet mit 2,5 tausend Hektaren. Der perlende Inhalt entsteht aus den besten
europdischen Traubensorten. Muskattrauben veredeln die Mischung des halbsissen
und halbtrockenen Schaumweins. Marengo wird anhand der klassischen franzssi-
schen Charmat-Methode hergestellt. Die beste Mischung fir den Schaumwein erhalt
man, wenn die Reifung in geschlossenen Tanks stattfindet. Somit l&sst sich die Qualitat

wdhrend des gesamten Reifeprozesses gut iberprifen.

Das britische Designstudio Lewis Moberly, welches als européischer Trendsetter in
Industriedesign-Angelegenheiten gilt und fir Marken wie Baileys oder Moé&t & Chandon
tatig ist, hat das Design entworfen. Das ukrainische Vetropack-Werk in Gostomel fertigt
die Glasflaschen mit der auffallenden Form an. Sie versprihen sowohl Eleganz als auch
Exklusivitét. Die noble Farbe Olive und das luxuridse Design des Schaumweins, welcher
an der Kiiste des Schwarzen Meers in der Ukraine produziert wird, haben die Herzen

der Konsumenten innert kurzer Zeit fir sich gewonnen.

GOLDENER AUFTRITT
Neuves «Baltika»

Kénnen Sie es kaum erwarten, bis es endlich Freitag ist und Sie nach der langen
Arbeitswoche zusammen mit Freunden ein Bier geniessen dirfen? Dann kommt
das neuve Hopfengetrénk von Carlsberg Ukraine, das Baltika Razlivnoye Myagkoe,
gerade rechtzeitig. Die Glasflaschen dafir stellt Vetropack Gostomel her.

Baltika Razlivnoye Myagkoe ist ein Leichtbier mit erfrischendem Geschmack. Dies ist
der besonderen Formel und Herstellung zu verdanken. Bester Hopfen und die Technologie der

kalten Filtration machen das Baltika zu einem exklusiven Bier.

Die flissige Neuheit ist in 0,44-Liter-Weissglasflaschen aus dem ukrainischen Vetropack-
Werk abgefillt. Die Glasspezialisten in Gostomel haben eine Flasche entwickelt, die Kon-
sumenten mit einem Handgriff 6ffnen kénnen. Und dank des Enghals-Pressblasverfahrens
wiegt die Bierflasche mit Bandmiindung und einem Twist-Off gerade einmal 280 Gramm.
Die abgerundeten Schultern, das eingravierte Symbol der beliebten Premium-Marke Baltika,

das in der Flaschenmitte glénzt, und der bernsteinfarbene Inhalt lassen das Bier golden

gldnzen. Dem Geschmackserlebnis in einer Bar oder einem Pub steht nichts mehr im Wege.



FILMREIFER AUFTRITT

Frisch ab der Quelle

35 Jahre lang sprudelte das Mineralwasser «Sarajevski kiseljak» in Glasfla-
schen mit Kronkork-Mindung. Nun ziert ein Schraubverschluss den Kopf der
grinen Flaschen aus dem kroatischen Vetropack-Werk in Hum na Sutli.

Der Agrokor-Konzern hat bei den Mineralwasserflaschen fir Sarajevski kiseljak
einen kompletten Parkaustausch vorgenommen. Die Griinglasflaschen mit Kronkork-
Miindung sind Geschichte. Die neuen Flaschen sind zwar ebenfalls aus grinem Glas,
haben nun jedoch eine Schraubmiindung. Wéhrend friher der Schulterbereich mit
einer Kante betont war, ist er heute abgerundet und geht fliessend in den unteren

Bereich des Flaschenkérpers iber.

Die 1-Liter- sowie 0,25-Liter-Flaschen fertigen die Glasspezialisten von Vetropack
Straza an. Das erneverte Kundenmodell entspricht den heutigen Standards aus
dem Gastgewerbe. Es widerspiegelt gleichzeitig Moderne und Tradition und
sorgt auf jedem Tisch fir einen filmreifen Auftritt. Denn der Werbetréger des
Mineralwassers aus Sarajevo ist niemand geringeres als der kroatische Film-, TV-
und Theaterschauspieler Rade Serbedzija. International bekannt ist der Griinder
des Ulysses Theaters unter anderem dank seinen Nebenrollen in den Filmen «Mis-

sion: Impossible II» sowie «Harry Potter und die Heiligtimer des Todes».

VETROTIME

NOSTALGISCH
Erinnerungen an die Kindheit

Generationen von Osterreichern sind mit der Limonade «Schartner Bombe»
aufgewachsen. Vetropack Osterreich in Péchlarn produziert eine Neuauflage
der nostalgischen Griinglasflasche.

Im Jahre 1926 entdeckte man in der oberésterreichischen Gemeinde Scharten eine
Quelle, von welcher Badehausgéiste tranken. Aufgrund des Eigengeschmacks des
puren Quellwassers schmeckte dieses aber nicht besonders. So mischte es Otto Burger
mit Fruchtsirup vom Lichtenegger N&hrmittel Werk. Das Experiment glickte und die bis

heute bekannte «Schartner Bombe» war geboren.

Die griine Glasflasche ist 16,5 Zentimeter hoch und hat einen Durchmesser von 6,5
Zentimetern. lhr grosses Markenzeichen ist jedoch der markante Bauch, obschon er
gerade einmal 0,25 Liter des Getréinks aufnehmen kann. Da in Europa die Limonaden
meistens in 0,33-Liter-Flaschen abgefillt sind, sticht die Schartner Bombe nicht zuletzt
dadurch hervor. Sie ist hauptsdchlich in der Gastronomie zu finden. Das sterreichische
Vetropack-Werk in Péchlarn stellt seit Kurzem eine Neuauflage der nostalgischen Limo-

nade, mit welchen Generationen von Osterreicher aufgewachsen sind, her.
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FAMILIENZUWACHS
Fir den kleinen und grossen Durst

Das SilberQuelle-Mineralwasser ist im Gastronomie-Bereich um eine Grésse
reicher. Die 1-Liter-Flaschen stellt Vetropack Austria her.

Die Familie der Mineralwasser-Glasflaschen von SilberQuelle hat Zuwachs bekom-
men. Seit Juli 2015 produziert Vetropack Austria in Péchlarn fir die Gastronomie
auch eine 1-liter-Flasche. Vor rund zwei Jahren entwickelten die Glasspezialisten fir
SilberQuelle ein neues Design der Weissglasflasche. Sie hat eine hohe Taille, was
das handliche Einschenken erleichtert. Die Mehrweg-Gebinde gibt es nun in den
drei Grossen 0,33, 0,75 und 1 Liter.
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SINJSKA ALKA

Burgunderflasche zum Jubilaum

Vor 300 Jahren besiegte ein Volksaufgebot von 15°000 Mann wéhrend des
Venezianisch-Osterreichischen Tirkenkriegs ein osmanisches Heer. Seit dann
wird das Ereignis jahrlich mit einem Springreiten gefeiert. Zum Jubildum produ-
zierte Vetropack Straza eine Burgunderflasche mit Geburtstags-Etikette.

Jeden August findet in der kroatischen Stadt Sinj in der Néhe von Split ein Ringreiten
zur Erinnerung an den Sieg Uber ein osmanisches Heer im 18. Jahrhundert statt. Das
Heer belagerte die Stadt wahrend des Venezianisch-Osterreichischen Turkenkriegs.
Das Turnier sowie das Volksfest sind unter dem Namen «Sinjska alka» bekannt. Sinjska

alka gehdrt zum kroatischen Kulturgut und wurde 2010 zum immateriellen UNESCO-

S
Weltkulturerbe erklért. B s .
L HJI{'&I{ Tz
Zum diesjghrigen 300-Jahr-Jubildum produzierte das kroatische Vetropack-Werk eine ; T
Burgunderflasche mit speziellem Alka-Wappen. Die Glasflasche in Olive ist aus dem '

Standardsortiment von Vetropack Straza. Die Gravur zeigt einen Lanzenreiter auf einem
Pferd sowie die Aufschrift «Alkaritterverein Sinj 1715». Die schwarz-weisse Etikette mit
der Abbildung eines Reiters hoch zu Ross hat Nenad Dogan vom Designstudio Dogan
in Zagreb entworfen. In den schlichten Glasflaschen befindet sich ein edler Rotwein des

Winzers Antun Planéi¢, dessen Weingut auf der Insel Hvar beheimatet ist.




SAMTIG WEICH
Wiirzige Saucen

Mayonnaise und Tatarensauce sind bei manchen
tschechischen Gerichten kaum mehr wegzudenken.
Das 400-Milliliter-Glas stellt Vetropack Austria her. Ein
Sleeve umhiillt das Weissglas und macht die Saucen
zu einem optischen Hingucker in den Verkaufsregalen.

Die Tschechen lieben traditionelle Mayonnaise und Ta-
tarensauce, insbesondere zu ihrem Lieblingsgericht, dem
panierten Kése. Auch zum Verfeinern von Salatdressings,
Aufstrichen oder zum Grillen passen die beiden Komponen-
ten in Kombination mit anderen Zutaten wie Gewiirzen oder
Senf hervorragend. Die Mayonnaise ist oft auch Beigabe

von verschiedenen Gerichten.
Vetropack Austria produziert das Weissglas mit einer

Inhaltsgrésse von 400 Millilitern. Das Standardprodukt mit

Schraubverschluss ist mit einem Sleeve umhiillt. Ein Sleeve

SCHLICHT FRUCHTIG

Vitamine im Glas

VETROTIME

wirkt nicht nur farblich attraktiv und modern, sondern nutzt
auch die ganze Glasoberflache fir mehr Produkteinfor-
mationen. Der tschechische Abfiiller ZARUBA FOOD a.s
legt grossen Wert auf die Qualitat ihrer Produkte und die
Zufriedenheit der Kunden. Ein wichtiger Bestandteil bei der
Produktion sind folglich die Zutaten. Die Firma verwendet
hauptséchlich hochwertiges Rapsél und einen hohen Anteil
an Eigelben. Die meisten Saucen sind ohne Konservierungs-
stoffe und Dickungsmittel hergestellt.

Zu den gréssten Kunden der Vetropack-Gruppe in Polen gehért die Firma KORKUS. Sie fillt ihre Fruchtséfte in
Flaschen des tschechischen Vetropack-Glaswerks ab. Die Weissglasflaschen iberzeugen durch ihre Schlichtheit.

Ob zum Frithstiick oder zwischendurch, ein Glas Fruchtsaft

mundet jederzeit. Die neue Glasflasche von Vetropack

Moravia Glass ist dafir die perfekte Verpackung. Sie
schiitzt die kostbaren Vitamine. Die Soczek 0,33-Liter-Fla-
sche ersetzt die bisherige Sok-Flasche mit gleichem Inhalt.
Sie ist vom Design her dhnlich wie die Sok-Flasche mit 0,75
Litern, die die Firma KORKUS in Polen wie die kleinere
Weissglasflasche ebenfalls verwendet. Das Unternehmen
gehdrt zu den gréssten Kunden der Vetropack-Gruppe in

Polen, wo diese Getrénke besonders beliebt sind.

Die Standardflasche ist mit einem Twist-Off-Verschluss ver-
sehen. Den Fruchtsaft gibt es in vielen Sorten: Multivitamin,
Orange, griiner Apfel, schwarze Johannisbeere, Himbeere,
Erdbeere oder Pfirsich, oft in Kombination mit Karotte und
Apfel. Nebst den Konsumenten in Polen kommen auch jene
in Kanada, Grossbritannien, Irland, Litauen, Lettland, der
Slowakei und Bulgarien in den Genuss dieses erfrischenden
Getrénks.
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RIGA FOOD 2015
Internationale Erfahrung

Die 20. Internationale Handelsmesse «Riga Food 2015» fand im September in der lettischen Hauptstadt Riga
statt. Vetropack Gostomel zeigte ihre grosse Produkteauswahl.

Die «Riga Food» ist die grésste
Lebensmittelmesse der baltischen
Staaten. Sie gewdhrt Einblick in
allgemeine Entwicklungen der Bran-
che, stellt Neuheiten vor und bietet
Besuchenden die Méglichkeit, be-
kannte und zuverlassige Unterneh-

men der Branche kennenzulernen.

Das ukrainische Vetropack-Werk
présentierte sowohl seine Glaser-
Neuheiten als auch Innovationen
fir Wein- und Schaumwein-Flaschen
und Flaschen fir bekannte Bier- und
Softdrinks-Marken. Einfache und
schlichte Designs sowie Leichtglas-

behélter, die Kosten sparen und

den Energieverbrauch reduzieren,

liegen hoch im Trend. sionellen Kéchen bei der Arbeit zuschauen und selbst tétig

werden, an Barkeeper-Wettbewerben teilnehmen sowie
Uber 680 Firmen aus 37 Landern nahmen an der Messe Rohmaterialien fir die Produktion von Verpackungsmaterial
teil. Die Besucher konnten neue Produkte probieren, profes- kennenlernen.

TSCHECHISCHER VERPACKUNGSPREIS
Ausgezeichnetes Mineralwasser

Das tschechische Verpackungsinstitut SYBA vergibt jGhrlich die traditionellen Verpackungspreise. Die Auszeich-
nung «Verpackung des Jahres» berechtigt automatisch zur Nominierung der WorldStar-Awards. Zu den Gewin-
nern gehéren zwei Glasflaschen des slowakischen Vetropack-Werks.

Nach welchen Kriterien Jurys Verpackungsinnovationen der Nachhaltigkeit sowie Kundenanforderungen ein weite-
bewerten, ist im Grossen und Ganzen von Land zu Land res Augenmerk.

einheitlich geregelt. Drei Bereiche, die eine perfekte Verpa-

ckung abdecken sollte, sind Schutz, Logistik und Marketing.  Das tschechische Verpackungsinstitut SYBA prémierte im
Die «Verpackung des Jahres» in Tschechien wurde somit Juni 2015 zwei Mineralwasserflaschen von Vetropack

auch anhand dieser Punkte beurteilt. Dariber hinaus galt Nemsovd. Die 0,33-Liter-Flasche fir Sulinka zeichnet sich



AUSGEZEICHNET

PRIX VETROPACK 2015

Edelsisse Spatlese

VETROTIME

mit einem langen schmalen Flaschenhals aus. Bei der
Entwicklung dieser weissen Flasche suchten die Glasspe-
zialisten und Designer die Harmonie zwischen Geschichte
und zeitloser Eleganz. Die Weissglasflasche des Rajec-
Mineralwassers hat markante und doch weich abgerundete
Schultern. Die 0,75-Liter-Flasche mit eingraviertem Namens-

zug sorgt fir einen gelungenen Auftritt zuhause oder im

a:
vt

Restaurant.

Die Gewinner - 27 in sechs
Kategorien - sind nun auto-
matisch fir den internationalen
WorldStar-Award nominiert,
der im Mai 2016 in Budapest,

Ungarn, vergeben wird.

Weinprémierungen sind nicht nur wertvolle Auszeichnungen fir die Produzenten, sondern auch Entscheidungs-

hilfen fir Weinkonsumenten. Die bedeutendste Bewertung des internationalen Weinangebots auf dem Schweizer

Markt ist die Internationale Weinprémierung Zirich. Dort wird unter anderem der Prix Vetropack verliehen.

Weinliebhaber kennen ihre Lieblingsweine. Und doch gibt
es auf dem Markt immer wieder Neuheiten zu entdecken.
Weinprémierungen kénnen somit neben Anerkennung fir
die einzelnen Weinkellereien Entscheidungshilfen fir Konsu-

menten sein.

Zu den wichtigsten Prifungen der Schweiz gehért die Inter-
nationale Weinprémierung, organisiert durch die Weinaus-
stellung Expovina, die jghrlich in Zirich stattfindet. Bewertet
werden sowohl Schweizer als auch internationale Weine.
Die Besten erhalten eines der drei begehrten Diplome
«Grosses Golddiplom», «Golddiplom» oder «Silberdiploms.
Seit 1997 wird zudem der Prix Vetropack verliehen. Der
Sieger in diesem Jahr ist der Weisswein «2013 Blanc de
Glace AOC VS», eine edelsiisse Spétlese, die im Holz aus-
gebaut wird und nach frischen Aromen, feinen Friichten und
Gewiirzen duftet. Das Weingut Gregor Kuonen, Caveau de
Salquenen produziert den edlen Tropfen und befindet sich

in der Gemeinde Salgesch im Schweizer Kanton Wallis.

Christine Arnet, Leiterin Marketing und Verkauf Vetropack AG,
und Jean-Franck Haspel, Produktdesign Vetropack AG, haben

den Preis, symbolisiert durch eine gldserne Gussform, herge-

stellt von der Hergiswiler Glas AG, ibergeben. Der Prix Vetro-
pack ist eine Anerkennung fir einen Schweizer Weiss- oder
Rotwein aus einer Hauptrebsorte. Die weissen Hauptrebsorten
sind Chasselas und Miller-Thurgau (Riesling-Silvaner), zu den
roten z&hlen Pinot noir (Blauburgunder), Gamay und Mer-

lot. Der Preistréger kann jeweils in Zusammenarbeit mit dem

Vetropack-Team eine personalisierte Weinflasche kreieren.

v.l.n.r.: Christine Arnet (Vetropack AG), Larissa Kuonen
und Giuseppe Santoro (Gregor Kuonen - Caveau de Salquenen),
Jean-Franck Haspel (Vetropack AG)
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Geschmacksrichtungen entdecken

Friends of Glass erstellt mit der Kampagne «#MapYourTaste» eine Europakarte des Geschmacks. lhren Beitrag

dazu leisteten bereits renommierte Geschmacksexperten. Nun liegt der Ball bei den europédischen Konsumenten.

Jede Speise kann man einer spezifischen Geschmacksrich-
tung zuteilen. Salzig, siss, mild, sauer und bitter sind die
funf grossen Geschmacksrichtungen. Scharfe sowie kihle

Geschmdécker ergénzen diese.

Friends of Glass hat diesen Geschméckern ein eigenes Quiz
gewidmet, mit dem Ziel, eine kulinarische Europakarte zu
erstellen. Die Basis dafir hat Friends of Glass zusammen mit
renommierten Geschmacksexperten gelegt. Mit dem Online-
Quiz auf www.friendsofglass.com/mapyourtaste kann man
seit Ende April 2015 dem eigenen Land den Feinschliff fir
die unverkennbare Geschmacksrichtung geben. Das spie-
lerische Quiz méchte von den Konsumenten beispielsweise
wissen, wie sie in den Tag starten, mit welcher Zutat sie am

liebsten kochen oder welches Gericht sie am liebsten wdéren.

Vorliebe fir Sisses liegt in den Genen

Die Geschmacksexperten erkléren in kurzen Video-
Botschaften unter anderem, wie sich eine Verpackung

auf deren Inhalt auswirkt oder warum Glasverpackungen
so besonders sind. Welche Geheimnisse sich hinter den
einzelnen Geschmdckern verbergen, erfahren die Besucher
anhand einer kleinen kulinarischen Geschichte. Der saure
Geschmack férdert die Aufnahme von lebenswichtigen

Mineralstoffen. Unsere Vorliebe fiir sisse Speisen ist nicht

nur pure Lust, sondern liegt auch in unseren Genen. Denn

Sissigkeiten 1&sen im Gehirn ein wohliges Gefihl aus.

Quiz-Resultate

Bis jetzt haben iber 14'000 Konsumenten das Quiz ausge-
fillt. Somit kristallisiert sich pro européisches Land langsam

aber sicher eine Geschmacksrichtung heraus. Die Hauptfo-

kuslénder Spanien, ltalien, Grossbritannien sowie Frankreich
sind siss. Ebenso zu diesen Landern gehért Deutschland.

Die Deutschen wdéhlen bitter knapp vor mild.

Wie sieht es in der Schweiz, Osterreich, Tschechien, der
Slowakei und Kroatien aus, den Léndern also, in denen
Vetropack neben ltalien und der Ukraine® einen Produkti-
onsstandort hat? Neben Italien dominiert in diesen Landern
nur noch in Kroatien die sisse Geschmacksrichtung. In
Osterreich ist siss, bitter und scharf gleichauf. Die ande-
ren Lander sind mild. Die Mehrheit der Konsumenten der
Vetropack-Lander startet mit einem Kaffee in den Tag und
wahlt als Gericht am liebsten Teigwaren. Einzig die Kroaten
steuvern hier in die siisse Richtung und entscheiden sich fiir
Kuchen und Geback. Bei der Frage, mit welcher Zutat man am
liebsten kocht, stehen iberall - abgesehen von lItalien, das

frische Krauter bevorzugt - Gewiirze auf dem Speiseplan.

Die #MapYourTaste-Geschmacksexperten

Andreas Larsson

Arno Steguweit

Caroline Furstoss

Professor Giorgio Calabrese
Guillermo Cruz

Jane Peyton

Christoph Baert

schwedischer Wein-Sommelier, ausgezeichnet als Bester Sommelier der Welt
Europas erster Wasser-Sommelier aus Deutschland

franzésische Wein-Sommeliére 2014

italienischer Ernéhrungswissenschaftler

ausgezeichnet als Spaniens Bester Sommelier 2014

Grossbritanniens Bier-Sommeliére 2014-2015

Chefkoch und Vizeprésident der belgischen Euro-Toques-Vereinigung

(Zusammenschluss européischer Kéche)

*Mit Ausnahme der Schweiz nahmen am Quiz nur EU-L&nder teil.



FLASCHENPOST

An Land und auf dem
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Wasser

Vetropack Straza und Friends of Glass reisten diesen Sommer mit dem «Buch- und Kulturboot» der adriatischen

Kiste entlang. Workshops sowie ein Kindertheater beglickten die Besucher.

Das kroatische Vetropack-Werk in Hum na Sutli gehért zum
einzigen Verpackungsglashersteller im Land. Wie bereits im
vergangenen Jahr hat Vetropack Straza am Umweltprojekt
«Buch- und Kulturboot» teilgenommen. Das kulturelle Pro-
gramm wurde sowohl fir Einheimische als auch fir Touristen
entworfen. Auf Inseln und an Kistenstddten machte das Schiff

Halt, insgesamt an 15 verschiedenen Orten.

Der 2014 durchgefishrte und sehr erfolgreiche Workshop
«Kinder sind Freunde des Glases» fand auch dieses Jahr
wieder statt - mit gleichem Erfolg! Das Publikum (vorwie-
gend Kinder) konnte zuschauen, wie man beispielsweise
kleine Glasflaschen blést. Ein Workshop zeigte auf, wieso
Glas zeitlos und die bestmégliche Verpackung fiir Lebens-
mittel und Getrénke ist. Uber 5000 Personen nahmen daran
teil. Mancherorts warteten die Menschen regelrecht

darauf, dass das Schiff auch dieses Jahr wieder Halt macht,
um noch einmal an einem der Workshops teilnehmen zu

kénnen.

Im Kindertheater «Flaschenpost oder das mysteridse

Verschwinden der Miss McBottle» waren Glasflaschen die

Hauptdarsteller. Zwei hervorragende junge Schauspielerin-
nen des Puppentheaters présentierten den Kindern an Land

das Theaterstiick.

Da das Thema der diesjghrigen Sommertour «Flaschenpost»
war, wurde vor dem Boot an Land jeweils eine riesengrosse
Glasflasche mit einem Meter Durchmesser und 500 Liter In-
haltsvolumen aufgestellt. Die Besucher wurden aufgefordert,
eine Botschaft an die Welt zu verfassen und sie in die Fla-

sche einzuwerfen. Uber 1500 Mitteilungen waren am Ende

im glésernen Behélter. Diese werden nun gelesen und die

originellsten Ideen mit einem kleinen Preis ausgezeichnet.
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ARTISTISCHES GLAS

Chihuly’s Glaskunst

KUNST

Mitten im Treppenhaus der Universitét von Washington wachsen gigantische rot-gelbe Anemonen aus der Beton-

wand. Von der Decke eines Hotels in Las Vegas spriessen farbenfrohe Bliten und verdrehen den Gésten die Képfe.

Und in Jerusalem ragt ein rosafarbener Kristallberg vor der Davidszitadelle in die Héhe. Diese Kunstwerke haben

zwei Gemeinsamkeiten: Sie alle bestehen aus Glas und wurden vom Kiinstler Dale Chihuly ins Leben gerufen.

e o

Dale Chihuly erblickte 1941 in Washington das Licht der
Welt und lebt heute in Seattle. Wahrend seines Interior
Design-Studiums an der Washington Universitat kam Chihuly
das erste Mal mit Glas in Kontakt. Nach seinem Studienab-
schluss im Jahr 1965 nahm der Amerikaner an der Universi-
tat Wisconsin das landesweit erste Studienprogramm iber
Glas auf. An der Rhode Island School of Design etablierte
er schliesslich selbst ein Glas-Studienprogramm und unter-

richtete Gber zehn Jahre.

Startschuss in Venedig

In der Glashitte Venini in Murano bei Venedig begann Chi-
huly seine Téatigkeit als Glasblaser. Die Arbeit mit geschmol-
zenem Glas hatte grossen Einfluss auf seine heutige Arbeits-
weise. Seine glasernen Kunstobjekte platziert er gerne in
der freien Natur, mitten in Gebduden oder an unerwarteten
Orten. Auch seine Objekte selbst zeichnen sich durch
botanische Zugénge aus. Vor allem seine «Meeresformen»

kommen Meerespflanzen, -muscheln und -tieren sehr nahe.

Chihuly sagt dazu: «Wenn man mit heissem Glas und seinen
natirlichen Eigenschaften arbeitet, sieht es aus wie etwas,
das aus dem Meer kommt.» Die grésste Inspiration fir ihn ist
der Prozess des Glasblasens selbst: Durch das einfache Bla-
sen von menschlicher Luft in eine Glasbldserpfeife entsteht

eine neue Form.

Einschneidender Wendepunkt

Im Jahr 1976 geriet der Kiinstler in einen Autounfall, bei
dem er sein Augenlicht auf dem linken Auge verlor und

tiefe Schnittwunden im Gesicht erlitt. Dieser Wendepunkt
hatte Auswirkungen auf seine Arbeitsweise: Aufgrund seiner
Verletzungen fihlte er sich bei der Arbeit mit geschmolze-
nem Glas nicht mehr sicher und wurde so zum Leiter seines
Teams. Dies ermdglichte ihm einen breiteren Blickwinkel und

eine engere Zusammenarbeit mit seinem Glasbldser-Team.
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Glas und Natur verbinden und wurde in Kew, in der Néhe Londons, und in zehn Gérten
Chihuly’s Kunst wurde weltweit in iber 200 Museumsausstel-  in den Vereinigten Staaten weitergefiihrt.

lungen présentiert und mit zahlreichen Preisen ausgezeich-

net. Besonders beliebt sind seine grossen, architektonischen Ein weiteres Highlight in Chihuly’s Karriere ist «Chihuly
Installationen. Der Kristallberg vor der Davidszitadelle in Over Venice». Wéhrend zwei Jahren reiste er mit seinem
Jerusalem wurde beispielsweise von iber einer Million Glasbléser-Team nach Finnland, Irland, Mexiko und Italien.
Zuschauern besucht. Auch die verschiedenen Ausstellungen In Zusammenarbeit mit lokalen Glasblésern experimentierte
in botanischen Umgebungen wie beispielsweise «Chihuly Chihuly an frischen, innovativen Kreationen. So entstand
Garden and Glass» in Seattle geniessen grosse Aufmerk- eine neue Serie von Glasobjekten, die der Form von Kron-
samkeit. Chihuly verbindet Glas gerne mit Natur. So auch im  leuchtern nahe kommen und daher als «Chandeliers»
Projekt «Garden Cycle». Dieses entstand 2001 in Chicago bezeichnet werden. Im September 1996 wurden diese an

insgesamt 15 Standorten in Venedig installiert und der

Offentlichkeit zuganglich gemacht.
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Kontaktadressen
Verkauf

Schweiz

Telefon +41 44 863 34 34
Fax +41 44 863 34 45

marketing.ch@vetropack.com

Osterreich

Telefon +43 2757 7541
Fax +43 2757 7541 202

marketing.at@vetropack.com

Tschechien

Telefon +420 518 603 111
Fax +420 518 612 519
marketing.cz@vetropack.com

Slowakei

Telefon +421 32 6557 111
Fax +421 32 6589 901
marketing.sk@vetropack.com

Kroatien, Slowenien,
Bosnien Herzegowina,
Serbien, Montenegro,
Mazedonien

Telefon +385 49 326 326
Fax +385 49 341 154

prodaja@vetropack.com

Ukraine

Telefon +380 44 392 41 43
Fax +380 4597 320 77
sales.ua@vetropack.com

Italien

Telefon +39 02 458771
Fax +39 02 45877714
sales.it@vetropack.com

Ubrige Lénder Westeuropa

Telefon +43 7583 5361
Fax +43 7583 5361 225
export.west-europe@vetropack.com

Ubrige Lénder Osteuropa

Telefon +420 518 733 111
Fax +420 518 612 519
export.cz@vetropack.com

vetropack &
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