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Flakon-Hersteller

mit Weltruf

Mit der klaren Ausrichtung auf Qualitat und Innovation ist es
dem 1622 gegriindeten Familienunternehmen HEINZ-GLAS mit
Stammsitz in Kleintettau gelungen, zu einem der wichtigsten Part-
ner fiir die internationale Luxuskosmetik-Industrie aufzusteigen.

EIN HIDDEN CHAMPION der ganz besonderen Art ist die Fir-
ma HEINZ-GLAS mit Stammsitz in Kleintettau in
Oberfranken etwa 70 Kilometer nordlich von Bay-
reuth. Das in zwolfter Generation gefithrte Familien-
unternehmen ist weltweit aktiv und beschiftigt heute
an 16 Standorten in zwolf Landern fast 3.000 Mitar-
beiter. Der Umsatz im Jahr 2015 lief sich auf etwa 300
Millionen Euro. Das sind schon fiir sich gesehen recht
beeindruckende Kennziffern, doch der Begriff Hidden
Champion basiert in erster Linie auf den Produkten,
welche die HEINZ-GLAS-Gruppe herstellt: Flakons in
Premium-Qualitit fiir Luxuskosmetik- und Parfiime-
rie-Marken. Pro Jahr werden bei HEINZ-GLAS fast
eine Milliarde Flakons produziert. Bei einer durch-
schnittlichen Hohe von 7,9 Zentimeter wiirde diese
Menge ausreichen, um ancinandergereiht 4,5 Mal ei-
nen Flakon-Gtirtel um die Erde zu legen oder den hal-
ben Weg zum Mond zuriickzulegen. Das langfristige
Ziel ist somit klar.

Im Bereich der hochwertigen Flakons zahlt HEINZ-
GLAS zu den fithrenden Herstellern der Welt. So re-
nommierte Luxuskosmetik-Unternchmen wie
Antonio Puig, Beiersdorf, Coty, Procter &
Gamble, L‘Oréal, Avon, Estée Lauder, Orifla-
me, Dalli-Werke, Mast Global, Bulgari, Yves
St. Laurent oder Shiseido geho-
ren seit vielen Jahren zu den Kun-

den. In diesem Segment ist hochste
Flakon-Qualitit unabdingbar, je-
de noch so kleine Unebenheit auf
der Oberfliche oder Verunreini-
gung im Glas stort das Empfin-
den der Kaufer bzw. Nutzer von
Luxus-Parfiim und Kosmetik. Um
den ausgesprochen hohen Ansprii-
chen sowohl! der Parfim-Kunden
als auch der Parfum-Hersteller zu
entsprechen, bedarf es einer qua-
litativ hochwertigen Glas-Produk-

tion und einer standigen Innovationsanstrengung. Die
Vielfalt der Flakon-Formen bzw. des Flakon-Designs
muss ihre Entsprechung im Produktionsprozess finden.

Premium-Qualitat und One-Stop-Shopping
Der Flakon ist ein ganz wesentlicher Bestandteil des
Marken-Auftritts der Luxuskosmetik. Uber die Ele-
mente Form, Farbe, Haptik und Verschiuss wollen
sich die einzelnen Marken voneinander unterscheiden
und ihr eigenes Marken-Bild scharfen. Das Team bei
HEINZ-GLAS greift die Ideen der Hersteller auf und
entwickelt nicht nur Vorschlige fiir die Realisierung
dieser Ideen, sondern zugleich auch Losungswege fiir
die Produktionsprozesse plus Impulse. So werden z.B.
mit hochmoderner Lasertechnik die Flakons in eigen-
stindige »Kunstwerke« verwandelt. Dabei entsteht
Holz- oder Leder-Haptik und nicht nur eine Schrift
oder ein Bild auf dem Flacon.
Die Luxuskosmetik-Hersteller legen dabei groffen Wert
auf komplette Losungen aus einer Hand, denn so kén-
nen sie Diskussionen um Produktionsprobleme sowie
deren Zustindigkeit von vornherein ausschlie-
en. Die HEINZ-GLAS-Gruppe hat sich darauf
eingestellt, vom Premium-Rohling uiber simt-
liche Veredlungsstufen hinweg bis zum Ver-
schluss alle Produktionsstufen ei-
genstandig zu realisieren. »Damit
konnen wir unsere Qualitits- und
Zeit-Versprechen gewihrleisten
und festigen die vertrauensvollen
Beziehungen
spruchsvollen Kunden«, erklirt
Jens Plachetka, seit Herbst 2013
CEO bei HEINZ-GLAS.
Die Kunden sind mit der Lei-
stungskraft und dem Angebot von

Zu unseren an-

Die Luxusmarke Yves Saint Laurent setzt bei
ihren Parfiim-Flakons auf HEINZ-GLAS
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HEINZ-GLAS weitgehend zufrieden, das ergab eine
kiirzlich durchgefithrte Kunden-Befragung. 78 Prozent
geben an, dass die Chemie stimmt und dass sie sich von
HEINZ-GLAS »verstanden« fithlen. 75 Prozent loben
die Verlisslichkeit und honorieren die Design-Kompe-
tenz. 72 Prozent attestieren dem HEINZ-GLAS-Team
cine hohe Innovationskraft. Uber 80 Prozent der Auf-
traggeber loben das »Losungs-Denken« und die Pre-
mium-Qualitit bei HEINZ-GLAS.

Hoher Innovations- und Investitions-Druck

Der starke Wettbewerb im Bereich der Luxuskosme-
tik, die vielen Einfithrungen neuer Marken sowie die
sich immer schneller verandernden Anspriiche der End-
verbraucher sorgen in der Flakon-Produktion fiir ei-
nen iiberproportional hohen Druck bei Innovationen
und Investitionen. »Heute miissen wir uns viel ofter
etwas Neues einfallen lassen, um mit allen Entwick-
lungen mithalten und um alle Anforderungen bedienen
zu kénnenc«, stellt Carl-August Heinz, Prasident und
Gesellschafter bei HEINZ-GLAS fest. »Jede Innovati-
on zieht zudem eine Investition nach sich, denn unser
Maschinenpark muss entsprechend angepasst werden.
Hier kénnen nur starke und gut aufgestellte Glashiit-
ten mithalten und bestehen.«

Foto: Heinz-Glas

Das Fiihrungs-Duo Jens Plachetka und Carletta Heinz steht fiir den kiinf-
tigen Erfolg des traditionsreichen Familienunternehmens

Neben den durch Innovationen ausgeldsten Investi-
tionen muss eine Glashiitte sich stets darauf vorbe-
reiten, die Erneuerung der sogenannten Glasschmelz-
Wannen in Angriff zu nehmen, um so die Produktion
des Rohstoffes Glas sicherzustellen. Die Lebensdauer
einer Glasschmelz-Wanne betrigt zwischen drei und
zehn Jahren und eine neue Glaswanne kostet uns min-
destens sieben Millionen Euro. Angesichts dieser milli-
onenschweren Invest-Volumina ist eine Glashiitte laut
Carl-August Heinz zugleich auch immer eine Zwangs-
Sparbiichse: » Die Sparbiicher fir die Glaswannen mis-
sen regelmifig gefiillt werden, um die Grundlage fiir
die kiinftige Glas-Produktion sicher zu stellen.«

Premium-Ausrichtung sorgt fiir Aufbruch
Der Erfolg des fast 400-jihrigen Unternchmens
HEINZ-GLAS ist eng mit dem heutigen Eigentiimer
und Prisidenten der Gruppe Carl-August Heinz, ver-
kniipft. Mit 27 Jahren tibernahm er 1976 nach dem
frithen Tod des Vaters die Fithrung der Glashiitte und
begann dic Weichen neu zustellen. Zielstrebig und
mit Bedacht richtete der cingefleischte Borussia-Dort-
mund-Fan die Glashiitte auf die Produktion zunachst
vyon Kleinglas und dann von Premium-Produkten aus
und startete parallel die Internationalisierung und die
Umstellung der Firmenfarben auf gelb-schwarz! Das
neue Konzept begann langsam aber sicher zu greifen.
Bis 1990 wurde der Umsatz von HEINZ-GLAS auf
100 Mio. Euro mehr als verfinffacht.
Nach dem Fall des Eisernen Vorhangs kauft Carl-Au-
gust Heinz nach intensiven Verhandlungen mit der
Treuhand 1991 die Glashiitte, die sein Vorfahr Hans
Hein(t)z schon1622 im thiiringischen Piesau gegriindet
hatte. Die Glashiitte am heutigen Hauptsitz in Klein-
tettau griindete die Familie Heinz (erst) 1661. Dank
millionenschwerer Investitionen gelang dem kosten-
und qualititsbewussten Piesauer HFEINZ-GLAS-Team
in den 90er-Jahren die Eroberung des wichtigen Ab-
satzmarkt USA, wo heute nahezu alle relevanten Her-
steller aus der Kosmetik- und Parfiim-Branche Flakons
bei HEINZ-GLAS ordern.
Mit Produktionsstitten im polnischen Dzialdowo
(1992) und im tschechischen Hranice (1996) wer-
den nicht nur die Produktionskapazititen erweitert,
sondern zugleich auch die Produktionskette spiirbar

Foto: Heinz-Glas
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in Richtung Dekoration von Flakons verlangert. Die
Kundschaft honoriert den gezielten Ausbau des Sorti-
ments: von 1990 bis 2000 steigt der HEINZ-GLAS-
Umsatz weiter kontinuierlich an - um beachtliche §6,3
Prozent von rd. 100 auf 186 Millionen Euro. Auch nach
der Jahrtausend-Wende behilt Carl-August Heinz sei-
nen Expansionskurs bei. 2005 wird ein Joint Venture
in China und 2006 in Lima in Peru eine Glashiitte ge-
grindet {(auch ein Joint Venture) und in Spechtsbrunn
in Oberfranken ein Veredlungswerk aufgebaut. In der
Dekade bis 2010 steigt der Umsatz weiter um knapp
60 Prozent auf 271 Millionen Euro.

Luxuskosmetik fordert Innovation und Qualitat
Die Kosmetik- und Parfiim-Branche ist weltweit stindig
in Bewegung, um mit dem korrespondierenden Mode-
Sektor mitzuziehen. Daher mussen regelmafSig neue Pro-
dukte auf den Markt gebracht werden und dafiir werden
immer neue Flakon-Varianten gebraucht. In besonde-
rem Maf3e gilt das im Bereich der Luxusmarken — also
dem Segment, das von HEINZ-GLAS bevorzugt bedient
wird. Diese besonders anspruchsvollen Kunden legen
nicht nur grofSten Wert auf Qualitat, sondern fordern
stindig neue Flakon-Formen mit besonderem
Look und besonderer Haptik. Parallel steigt
zudem der Wettbewerbsdruck, denn diese
Kunden aus dem Luxuskosmetik-Segment
wollen auch andere Glashiitten gewinnen.
So steht bei HEINZ-GLAS der Fertigungs-
prozess standig auf dem Prifstand. »Nur
durch einen permanenten Lernpro-
zess, eine intensive Uberpriifung
und Analyse aller Arbeitsstufen
sowic die stete Weiterentwick-
lung unseres Maschinenparks
konnen wir unseren technolo-
gischen Vorsprung halten und
sogar ausbauen,« erklirt CEO
Jens Plachetka. Unmittelbar nach 4
seinem Einstieg bei HEINZ-GLAS
hat er sein »Mini-Glasmacher-Di- e'-*',-,_r

Flakon-Modelle mit Leder-, Porzellan-,
Schiefer oder Holz-Look

plom« gemacht und zusammen mit den Hiitten-Ar-
beitern jede Stufe vom Ofen bis hin zu den Pack-Sta-
tionen personlich kennengelernt: »Nur wenn Du die
Hitze wihrend der Arbeit selber gespiirt hast, dann
kannst Du Dir vorstellen, was Glasmachen bedeutet
und was die Kollegen in der Fabrik leisten. «
Bei den meisten der computergesteuerten Maschi-
nen legen die HEINZ-GILAS-Ingenieure iibrigens bei
der Entwicklung selber Hand an. Dadurch bleibt viel
Know-how in der Company und hilt die Mitbewerber
zusatzlich auf Abstand. Dariber hinaus stellt HEINZ-
GLAS auch die meisten Formen in Eigenregie her. Samt-
liche Pilotformen-Varianten werden ohnehin inhouse
entwickelt, denn nur so kdnnen die hohen Anforde-
rungen der Kosmetik- und Parfim- Hersteller im Hin-
blick auf die neuen Flakon-Designs umgesetzt werden.
Der Premium-Rohling ist die Basis fiir den spiteren Lu-
xus-Flakon. Danach beginnt der inzwischen fast eben-
so wichtige Arbeitsprozess fur die Dekoration. Hier
kommen Dutzende von Veredlungstechniken und -ver-
fahren zum Einsatz. Beim Bedrucken reicht das Spek-
trum vom Siebdruck iiber den Tampondruck bis hin
zum Digitaldruck. Mit Metallisierung, Mattierung,
mehrfarbiger Besprithung oder auch Laser-Gra-
vuren kann die HEINZ-GLAS-Mannschaft
jedem Flakon eine personliche Note geben.
»Bislang konnten wir noch jeden Wunsch un-
serer Klienten erfiilllen oder mit zusitzlichen
Ideen sogar noch optimieren, « erklart Jens Pla-
chetka. Vor allem neue Laser-Technik, mit
der die Anmutung z.B. von Holz, Le-
der oder auch Schiefer auf dem Flakon
umgesetzt wird, finden bei den Kos-
metik-Herstellern grofSen Anklang.
»Mit diesen Technologie-High-
lights haben wir auf der Leitmes-
se Luxe Pack in Monaco fiir Furo-
re gesorgt.«

Flakon-Innovationen mit hdchsten Anspriichen
an Look, Haptik und Qualitat
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Nur wenn Du die Hitze wihrend der
Arbeit gespiirt hast, kannst Du Dir
vorstellen, was Glasmachen bedeutet.

Generationswechsel und Aufbruch

Der Eintritt des fritheren Heinz-Ketchup-Chefs Jens
Plachetka als CEO im Herbst 2013 leitete eine Zasur
ein. Der geschiftsfithrende Gesellschafter Carl-Au-
gust Heinz gibt Schritt fiir Schritt die Fithrung des Un-
ternehmens in jiingere Hinde und leitete zugleich den
Generationswechsel ein. Seine Tochter Carletta Heinz,
die wihrend dem BWL-Studium an der Friedrich-Ale-
xander-Universitit in Niirnberg, 2010 den Event-Ver-
anstalter CityHunters mit drei Kommilitonen griin-
dete, stieg 2013 in das Familienunternehmen ein. Sie
ist inzwischen Hauptgesellschafterin und arbeitet sich
an der Seite von ihrem Vater und Jens Plachetka in
die Aufgaben der Unternehmensfiihrung ein. Als ei-
genen Bereich hat Carletta Heinz sich direkt nach ih-
rem Einstieg dem Thema Nachhaltigkeit angenom-
men, welches sie mit einem Nachhaltigkeitsteam im
Unternehmen etabliert hat. Das Familienunternehmen
konnte durch die Projekte des Teams, wie dem Einkauf
CO2-freien Stroms und der Nutzung der Elektroglas-
schmelze anstelle von Gas, seinen Carbon Footprint
bereits deutlich verbessern und strebt eine Reduktion
um 60 Prozent bis 2022 an. Dieses und andere nach-
haltige Themen stehen auf der Agenda der Kunden seit
einiger Zeit ganz oben.

Mit dem Marken-Profi Plachetka haben sich Carl-Au-
gust und Carletta Heinz einen ebenso sachkundigen
wie bodenstidndigen Partner ins Haus geholt, um so-
wohl den Auftritt als auch die Strategie des Unterneh-
mens zu iiberarbeiten und auf die neuen Wettbewerbs-
Bedingungen auszurichten. Gemeinsam machte sich
dieses Team daran, die Strategie von HEINZ-GLAS
auf die globale Markt-Situation und die Herausforde-
rungen der modernen Gesellschaft auszurichten. Da-
bei spielt sowohl der Standort des Hauptsitzes im tiefs-
ten Oberfranken ebenso eine Rolle wie die Familie
Heinz als Eigentiimer.

Entscheidend fiir den Erfolg auf dem Weltmarkt sind
engagierte und gut ausgebildete MitarbeiterInnen,
daher stehen die Belegschaft und ihre Forderung bei
HEINZ-GLAS auch ganz oben auf der Agenda. Dank
ihrer Erfahrung und ihres Engagements kann das Un-
ternehmen seinen ehrgeizigen Anspruch durchsetzen,
sowohl in qualitativer als auch technologischer Hin-

Jens Plachetka, Heinz Glas

sicht Marktfithrer zu sein und zugleich kostengiin-
stig zu produzieren. Die Unabhingigkeit als sub-
stanzstarkes Familienunternchmen erlaubt es, diese
Strategie auch mittel- und langfristig zu verfolgen —
ohne dem kurzfristigen Druck der Kapitalmérkte im-
mer Rechnung tragen zu miissen.

Carletta Heinz hat parallel zur Strategie-Definition das
Unternchmen auf seine Werte hin analysiert und diese
Werte nicht nur mit dem Namen HEINZ verbunden,
sondern sie auch als Commitment festgeschrieben. Da-
ran konnen sich die Kunden, die Lieferanten, die Be-
schiftigten sowie die Partner vor Ort und in der Ge-
sellschaft orienticren. Mit dieser ebenso simplen wie
aussagekriftigen Idee ist es Carletta Heinz gelungen,
den heute so wichtigen Begriffen wie Glaubwiirdig-
keit und Vertrauen eine ganz besondere Basis in Ver-
bindung mit dem Namen HEINZ zu geben.

Die ambitionierten Strategieziele spiegeln sich inzwi-
schen auch in den Marketingaktivitdten sowie dem
Auftritt des Unternehmens wider. Die Produkte bzw.
Flakons von HEINZ-GLAS sind Teil der eleganten
und sehr emotionalen Mode-Welt und miissen sich
dort behaupten. Die urspriingliche HEINZ-GLAS-
Welt hingegen steht in vielen Punkten fiir die ande-
re Seite unserer Gehirnhilfte — namlich fiir Leistung,
Disziplin, Qualitit, Prazision, Effizienz, Sparsamkeit
und Funktionalitat.

Diese beiden sehr unterschiedlichen Welten werden
nun kommunikativ zusammengebracht. Die betreuen-
de SchindlerParent Werbeagentur aus Meersburg hat
in enger Zusammenarbeit mit dem Team um Jens Pla-
chetka und Carletta Heinz entsprechende Anzeigen-
Motive, Unternehmensbroschiiren sowie einen neuen
Messestand konzipiert. Auf der wichtigsten Bran-
chen-Messe, der Luxe Pack in Monaco war der neue
HEINZ-GLAS-Stand ohne Frage ein »Star«. Wah-
rend die Mitbewerber meist in gewohnt abgeschlos-
sener Form auftraten, prasentierte sich HEINZ-GLAS
offen, elegant und einladend. Die Flakons aus dem
Hause HEINZ-GLAS wurden individuell und wertig
wie Schmuckstiicke vorgestellt.

Der neue Stand sorgte ebenso fiir Gesprachsstoff wie
die neuen innovativen Flakon-Modelle mit ihrem Le-
der-, Schiefer oder Holz-Look. Dank der Offenheit
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und Eleganz entwickelte sich der HEINZ-GLAS-
Stand der Luxe Pack 2015, rasch zum gern besuchten
Treffpunkt.

Verankert in der Region

Den Gegenpol zur groffem weiten Luxus-Welt bildet
die Heimatregion in Oberfranken, der sich das Unter-
nehmen HEINZ-GLAS seit fast 400 Jahren und die
Glasmeister Familie Heinz nun bald 500 Jahre verbun-
den fiihlt und die sie in vielfacher Hinsicht pflegt und
fordert. Am Stammsitz in Kleintettau ist HEINZ-GLAS
das mit Abstand bedeutendste Unternehmen und auch
einer der grofSten Arbeitgeber in der frankisch-thiirin-
gischen Rennsteigregion. Dieser Verantwortung ist sich
die Familie Heinz bewusst und engagiert sich in viel-
filtiger Form zum Wohle der Region. Neben dem fast
schon traditionellen Sponsoring der regionalen Sport-
und Kulturszene sind hier noch drei besondere High-
lights zu nennen, deren Bedeutung weit iiber die Regi-
on hinausgeht: das Europiische Flakon-Museum, die
schottischen Hochland-Rinder und das Klein-Eden,
das Tropenhaus am Rennsteig.

So passt das von Carl-August Heinz und dem Glasbe-
wahrer-Verein gegriindete Europdische Flakon-Muse-
um nicht nur zum Unternehmen und seinem Credo,
sondern verhilft der Region zu einem stetigen Besu-
cherstrom. Die Sammlung in Kleintettau kann mit den
vergleichbaren Sammlungen der bedeutensten Museen
in aller Welt allemal mithalten. Das unmittelbare Er-
leben der modernen Glas-Herstellung sowie die Mog-
lichkeit der halbautomatischen Flakonherstellung auch
durch den Besucher selbst sind nur in Kleintettau mog-
lich. Im Anschluss an den Besuch im Museum kénnen
sich die Besucher dann im Glas-Cafe stirken.

Die schottischen Hochland-Rinder wurden bereits
1980 von Carl-August Heinz nach Kleintettau gehol,
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Die Flakons aus dem Hause HEINZ-
GLAS wurden auf der Luxe Pack 2015
individuell und wertig wie Schmuck-
stiicke vorgestellt

um die Verwilderung der Landschaft an der damaligen
Zonengrenze zu verhindern. Damit konnen die Klein-
tettauer heute mit Stolz feststellen, dass sie die ersten
Herdbuch-Ziichter dieser Rasse in Deutschland wa-
ren und sich diese Idee zur Landschaftspflege in ganz
Mitteleuropa verbreitet hat. Die Hochland-Rinderpro-
dukte kénnen in der Region gekauft werden und berei-
chern die Speisekarten der Restaurants in der Gegend.

Nachhaltigkeit: Tropenhaus Klein-Eden
Nachhaltigkeit wird bei HEINZ-GLAS ganz beson-
ders grofdgeschrieben. Das gilt nicht nur fiir den ge-
samten Produktionsprozess, sondern auch fur die
Nutzung der enormen Menge an Abwirme, die beim
Glas-Schmelzen und bei der Glas-Bearbeitung ent-
steht. Ende 2011 realisierte eine PPS eine Idee, die
Carl-August Heinz schon iiber zehn Jahre mit sich
herumtrug: den Bau eines Tropenhauses, um die Ab-
wirme aus der Glashiitte sinnvoll zu nutzen. Das heu-
te 3.500gm grofSe Tropenhaus namens Klein-Eden ist
einerseits eine Besucherattraktion und anderseits auch
eine Forschungsstation, die die Uni Bayreuth nutzt,
um den Anbau von Tropen-Siidfriichten wissenschaft-
lich zu begleiten. Neben den Friichten werden auch
Nilbarsche erfolgreich geziichtet. Mittelfristig soll
sich das etwa fiinf Millionen Euro teure Tropenhaus
durch den Verkauf der Friichte und der Fische sowie
durch Eintrittsgelder und Lizenzen an vergleichbare
Projekte tragen.
Der Einfallsreichtum, das Engagement, das Qualitits-
bewusstsein sowie der Wille zum Erfolg der Familie
Heinz spiegeln sich also nicht nur im Unternehmen,
sondern auch in der Region wider. Glas ist ein zer-
brechliches Produkt, das neben Sorgfalt auch einen
langen Atem erfordert.

Peter Strahlendorf
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