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Wer einmal Farbe bekennt, profitiert in vielerlei Hinsicht: 
Employer Branding sorgt nicht nur in puncto Mitarbeiter-
gewinnung für positive Effekte. Es erhöht zum Beispiel auch 
die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen.



Ball Packaging Europe nimmt das „Europe“ im Namen wörtlich. Mit der 

Reorganisation von der regionalen zur funktionalen Unternehmensstruktur 

im Jahre 2003 waren Konzepte grenzübergreifenden Arbeitens gefragt.  

Um das lokale Know-how der Mitarbeiter zentral zu nutzen und ihnen  

optimale Entwicklungs- und Karrierechancen zu bieten, findet Ball für 

„Commuter“ individuelle Lösungen.

Europäische Unternehmens-
kultur schafft Effizienz

INSIDE

Ball Packaging Europe versteht sich als multinationaler 

Konzern mit offener und leistungsbezogener Unter

nehmenskultur. Das macht es möglich und nötig, quali

fizierte Mitarbeiter aus Länderniederlassungen auch 

an anderen Standorten einzusetzen – und dabei die 

Belastung für die Familien so gering wie möglich zu 

halten. Die Hürden, die es dabei zu überwinden gilt, 

sind ebenso vielfältig wie die Chancen, die daraus für 

das Gesamtunternehmen erwachsen. ¬

Commuter pendeln auf hohem Niveau

Commuter bezeichnet zunächst einmal nichts anderes 

als Pendler. Nur dass bei Ball zwischen dem Wohnort 

eines Mitarbeiters und der Arbeitsstelle im Headquarter 

in Ratingen oder im Technical Center in Bonn mehrere 

hundert Kilometer liegen können. Anders als bei zeit-

lich begrenzten Auslandsaufenthalten steht der Begriff 

Commuter hier für langfristige Beschäftigungsverhält-

nisse in internationalen Managementteams. Die indi

viduellen Lösungen sind technisch komplex, weiß Klaus 

Steingass, Vice President Human Resources: „Was 

bei der Orchestrierung unterschiedlicher Lohnniveaus 

beginnt, geht über die Sozialversicherung bis hin zur 

Abwicklung der Steuerverpflichtungen.“ ¬

Multikulti multipliziert das Know-how

Dem großen administrativen Aufwand stehen ungleich 

höhere positive Effekte gegenüber. So sieht Werner 

Terhorst, als Human Resources Manager bei Ball ver- 

antwortlich für Personnel Development, den inter

nationalen Wissenstransfer als Bereicherung an. „Wir 

streben bei Ball die grenzüberschreitende Vereinbarkeit 

von Familie und Beruf an und wollen gleichzeitig unsere 

Leistungsfähigkeit und Innovationskraft optimieren“, 

spielt Terhorst auf erfolgreiche Synergieeffekte an.  

Beim Projekt „wiederverschließbare Dose“ wurde z. B.  

in einem internationalen Team das Fachwissen ver

schiedener Mitarbeiter gebündelt, um die Innovation 

erfolgreich bis zur Marktreife zu entwickeln. „Neben 

der besseren Verständigung im internationalen Tages-

geschäft werden auch Vorurteile abgebaut, kulturelles 

Wissen ausgetauscht und das Wir-Gefühl gestärkt“, 

verweist Terhorst auf die Bereicherung durch Vielfalt. ¬

Bindung und Anreiz zugleich

Bei allen weichen Faktoren zählt natürlich auch betriebs-

wirtschaftliches Kalkül: „Das spezifische Know-how, das 

wir in den Ländern entwickelt haben, ließe sich anders 

gar nicht in Form von neuen Mitarbeitern einkaufen“, 

rechnet Klaus Steingass vor. Der Erfolg des Programms 

gibt ihm Recht: denn innerhalb von vier Jahren konnte 

die Zahl der Commuter von zehn auf 50 gesteigert wer-

den. Klar, dass solche Mitarbeiterbindungsprogramme 

gleichermaßen als Anreizmechanismus für die Akquise 

externer Spitzenkräfte funktionieren. Und beides stärkt 

natürlich die Wettbewerbsfähigkeit des Gesamtunter-

nehmens Ball Packaging Europe. //
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Ständig unterwegs: Vom Know-how seines international 
arbeitenden Managementteams profitiert Ball Packaging 
Europe nicht zuletzt auch in puncto Innovationskraft.



Every drinks can you  
recycle could be a new  
one in just six weeks!
You know recycling makes sense - it saves energy and 
natural resources and cuts emissions. Recycle your drinks 
can and it could soon be back on sale as another can.  
All drink cans are 100% recyclable - make yours count today!

Use this space to tell people where their  
nearest recycling point is and the name and contact  

details of their recycling champion

For more information visit  
everycancounts.co.uk

Insert your company  
logo here

Recycle

cans

at

work?

Of

course

can!

you
drink

7598 Alupro ECC Poster DIRECTION1   1 18/9/08   11:17:02

Großbritannien ist mit ca. 8,5 Milliarden abgefüllten Alu- und Stahldosen 

pro Jahr der größte Getränkedosenabsatzmarkt Europas. Klar, dass 

es hier auch am meisten Dosen zu entsorgen gilt. Zwar erfüllen die Briten 

die EU-weite Metall-Recyclingquote von 50 % – aber das reicht der 

Getränkedosenindustrie nicht. Mit der Initiative „Every Can Counts“ 

will sie Recyclingverhalten verbessern.

Proaktive Kampagne fördert 
das Recycling

sUstaInaBILItY



From a can

to  a can in

just six weeks!

Your empty drink can  
is 100% recyclable –  
make yours count today!
You know recycling makes sense - it saves energy  
and natural resources and cuts emissions.  

Recycle your drinks can and it could soon be back  
on sale as another can. All drink cans are 100% 
recyclable - make yours count today!

For more information visit  
everycancounts.co.uk

Insert your company  
logo here
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Zwei Grundannahmen bilden die Basis für die Kampagne. 

„Zum einen ist Recycling ein rein gewohnheitsgemäßes 

Verhalten. Also muss man auch bei den Konsumgewohn

heiten ansetzen, um sie zu ändern. Zum anderen werden 

in Großbritannien gut 30 % aller Getränkedosen außer 

Haus konsumiert“, schildert Norman Lett, European 

Recycling Manager bei Ball Packaging Europe. Um mit  

diesem Wissen die vom britischen Ministerium für Land-

wirtschaft und Umwelt angepeilte Recyclingrate noch  

zu übertreffen, wurde „Every Can Counts“ im Septem-

ber 2008 ins Leben gerufen. Initiiert wurde das Projekt 

von Norman Lett in Kooperation mit alupro, der Alu-

minium Packaging Recycling Organisation, und den 

weiteren Gründern der Initiative: Ball Packaging Europe, 

dem europäischen Verband der Getränkedosenher

steller BCME und dessen britischer Tochterorganisation  

UK Canmakers. Unterstützt wird die Aktion unter ande-

rem von der regierungsnahen Non-Profit-Organisation 

WRAP (Waste & Resources Action Programme) und  

der britischen Ministerin für Landwirtschaft und Umwelt, 

Jane Kennedy. ¬

Aufklärung ist der erste Schritt

Getreu dem Motto „Every Can Counts“ geht es in erster 

Linie darum, ein Bewusstsein für die Getränkedose als 

einfach und vollständig recycelbares Wertstoffprodukt 

zu schaffen. So bilden aufmerksamkeitsstarke und 

aufklärende Kommunikations- und Werbemittel eine 

Säule der Kampagne. Diese sollen sowohl Unternehmen 

als auch einzelne Mitarbeiter dazu bewegen, an ihrem 

Arbeitsplatz, in der Schule oder der Uni mit gutem Bei-

spiel voranzugehen. Dafür stellt die Initiative geeignete 

Mittel zur Verfügung, die die Rückführung gebrauchter 

Getränkedosen zum Recycling vereinfacht. So kann 

jeder Teilnahmewillige über die Website der Aktion  

(www.everycancounts.co.uk) eine der auffällig grünen 

Dosen-Sammelboxen aus Pappe sowie weiteres Info- 

und Werbematerial ordern. Die Argumente der Kampagne 

sind deutlich: Unternehmen können ein klares Bekennt-

nis zur Nachhaltigkeit abgeben und Kosten reduzieren, 

die sonst für die Entsorgung größerer Mengen Restmüll 

entstehen würden. Ferner können sie neueste Vorgaben 

erfüllen, die Unternehmen anweisen, Müll vorzusortieren. 

Außerdem machen Unternehmen so einen ersten Schritt 

zur Erreichung der ISO-14001-Norm, mit der sie nach

weisen, die Umwelt in geringem Maße zu belasten. ¬

Recycling lebt vom Mitmachen

Die Botschaft kommt offenbar an: denn am „Every  

Can Counts“-Programm nehmen bisher namhafte 

britische Unternehmen wie Honda, der Energiedienst-

leister Centrica sowie die großen Supermarktketten 

Waitrose, Asda und Tesco teil. Nach so kurzer Zeit gilt 

das bereits als greifbarer Erfolg. Über ein weiteres,  

von Norman Lett zusammen mit lokalen und nationalen 

britischen Entsorgungsunternehmen initiiertes Projekt 

zur Steigerung der Recyclingrate wird im nächsten  

Can Courier berichtet. //

Links_ Auffällige Sammelboxen  

animieren zum Mitmachen. 

Rechts_ Die Kampagne schafft  

Aufmerksamkeit für Recycling.



Direkte Kommunikation für gezielte Verbesserung: Durch 
regelmäßig stattfindende Kundenumfragen klärt Ball 
Packaging Europe Erwartungen bezüglich Qualität, Service, 
Leistung, Innovation und Kundenbeziehungsmanagement.
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Regelmäßige Umfragen sind Bestandteil unseres Customer Relationship 

Management und dienen dazu, die Zufriedenheit unserer Kunden zu 

erhöhen – indem Wünsche und Bedürfnisse identifiziert und Verbesserungen 

in die Wege geleitet werden. In diesem Jahr führt Ball Packaging Europe 

erneut eine Umfrage durch, jedoch in begrenztem Umfang.

Was Sie wollen
INSIDE

In regelmäßigen Zeitabständen führt Ball Packaging 

Europe Zufriedenheitsanalysen mit einer möglichst 

großen Zahl von Kunden in ganz Europa durch. An-

schließend werden die Ergebnisse ausgewertet und auf 

dieser Basis Maßnahmepläne zur Optimierung unserer 

Produkte, Prozesse und Serviceleistungen entwickelt.  

In diesem Jahr führen wir wiederum eine Analyse  

durch – doch dabei handelt es sich um eine Zwischen

befragung, an der nur eine begrenzte Zahl der inter- 

nationalen Kunden von Ball Packaging Europe teil

nehmen werden. Sie geht nun der regulären Kunden

befragung voraus, wird sie jedoch nicht ersetzen. ¬

Ball Packaging Europe hat den Modus geändert, um 

ein individuelleres Spektrum zu erhalten und so noch 

intensiver an der Umsetzung von Verbesserungmaß

nahmen arbeiten zu können. Wir wollen unser Vor-

gehen bei unseren Kundenzufriedenheitsanalysen auf 

den Prüfstand stellen, um in Zukunft bei minimalem 

Aufwand für unsere Kunden möglichst aussagekräftige 

Daten zu erhalten. ¬

Neu ist bei der diesjährigen Befragung auch, dass sie 

nicht anonym durchgeführt wird, sondern – das Einver-

ständnis des Interviewten vorausgesetzt – namentlich. 

So können wir gezielt nach Verbesserungspotenzialen 

fragen und rasch auf Wünsche reagieren, indem die 

Informationen direkt an die Verantwortlichen weiter

geleitet werden und diese dann auf der Grundlage  

ihrer bisherigen Kenntnisse maßgeschneiderte 

Lösungen entwickeln. Darüber hinaus wächst mit der 

namentlichen Befragung auch für uns die Verpflichtung, 

Optimierungsmaßnahmen so schnell und so gut wie 

möglich umzusetzen. ¬

Einen ersten Schritt in Richtung einer noch besseren 

Kundenorientierung gehen wir diesmal bereits mit der 

Umfrage selbst. Die Befragung am Telefon ist deutlich 

kürzer als die reguläre Kundenbefragung und dauert 

maximal zehn Minuten. Sie wird telefonisch oder über 

das Internet durchgeführt und erfolgt wie auch bisher 

in der Landessprache des Befragten. ¬

Sagen Sie, was Sie brauchen

Was sind Ihre Erwartungen bezüglich Qualität, Service, 

Leistung, Innovation und Kundenbeziehungsmanage-

ment? Helfen Sie uns, sie noch besser zu erfüllen. Wir 

bedanken uns im Voraus bei allen, die sich Zeit für die 

Beantwortung der Fragen nehmen. Denn je mehr wir 

über unsere Kunden wissen, desto besser kann sich 

Ball Packaging Europe in Zukunft für Sie aufstellen. //



„13,5 % gratis“, „25 % mehr Bier“, 150-ml-„Fun Size Cans“ oder die 100-Kalorien-

Dose: Seit die EU die Vorgaben für Verpackungsgrößen dereguliert hat, sind 

neue Vermarktungsmöglichkeiten für Getränkedosen entstanden, die es nun 

gemeinsam mit Getränkeherstellern zu nutzen gilt.

Mehr Umsatz mit Sondergrößen
Can Market
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Bereits 2006 hatte die Europäische Kommission die 

Vereinheitlichung der Verpackungsgrößenverordnung 

beschlossen. Dadurch entstehen in ganz Europa neue 

Wettbewerbschancen für Einweg- im Vergleich zu Mehr-

wegverpackungen. Welche, das zeigt z. B. der deutsche 

Markt, wo die neue Regelung zum 1. April 2009 in Kraft 

getreten ist. Ball Packaging Europe hat zur Entwicklung 

neuer Getränkedosenkonzepte Markt und Verbraucher-

verhalten genau untersucht. ¬

Endkunden denken nicht in Literpreisen

Oberstes Ziel ist es, Mengen- und Preisvorteile für den  

Verbraucher im SB-Markt leicht erkennbar zu machen. 

Nur so lässt sich z. B. ein niedrigerer Literpreis bei 500- 

ml-Dosen-Sixpacks im Vergleich zu 330-ml-Flaschen-

Sixpacks herausstellen. Da kommen neue Verpackungs-

größen, die schnell ins Auge fallen, gerade recht. Denn 

Botschaften wie „13,5 % gratis“ oder „25 % mehr Bier“ 

bergen die Chance, Kaufentscheidungen positiv zu be-

einflussen. ¬

Größere Dosen für längeren Genuss

Ball Packaging Europe hat auf dieser Grundlage ver-

schiedene Marketingkonzepte für neue Dosengrößen 

mit vielversprechenden Umsatzchancen entwickelt:

_�568-ml-Einzeldosen – farbig markiert mit „13,5 % 

gratis“ oder „13,5 % mehr Bier“ (im Vergleich zu  

Halbliter-Gebinden).

_�Sixpacks mit 568-ml-Dosen mit Hi-Cone-Umver

packung (Dose bleibt sichtbar).

_��Sixpacks mit 440-ml-Dosen: „33 % mehr Inhalt“  

(im Vergleich zu �Sixpacks mit 330-ml-Gebinden).

_��Sixpacks mit 568-ml-Bierdosen: „13,5 % mehr Inhalt“ 

(im Vergleich zum Halbliter-�Sixpack).

_�Sixpacks mit 375-ml-Softdrink-Dosen: „13,5 %  

mehr Inhalt“ (im Vergleich zum Standard-Sixpack  

mit 330-ml-Gebinden). ¬

Generell gilt: Je mehr Inhalt in der Dose ist, desto mehr 

Werbefläche bleibt für die Platzierung relevanter Bot-

schaften. Und desto deutlicher wird der Vorteil für den 

Verbraucher. Der gesteigerten Abfüllmenge stehen also 

höhere Absatzchancen gegenüber. Noch größer ist die 

Volumenwirkung bei Sixpacks oder dem 24-Dosen-

Multipack-Karton, wo der Mehrwert durch die Größe 

besonders deutlich wird. ¬

Kleine Dose – oder weniger Kalorien

150-ml-„Fun Size Cans“ sind in Frankreich, den Nieder

landen und Belgien bereits erfolgreich. Diese Idee be-

dient den Trend zu Portionsverpackungen. Besonders 

für den kleinen Genuss zwischendurch oder für Kinder 

sind sie ideal geeignet. Neue Konsumanlässe eröffnet 

auch die 100-Kalorien-Dose – für Gesundheits- und 

kalorienreduzierte Produkte. Die Botschaft „Mit dem 

Inhalt dieser Dose nehmen Sie nur 100 Kalorien zu  

sich“ kommt nicht nur bei ernährungsbewussten Kon-

sumenten an. Sie gibt Verbrauchern sogar eine echte 

Entscheidungshilfe. ¬

Mehr Informationen?

Als einer der führenden Getränkedosenhersteller geht 

Ball aktiv voran in der Entwicklung innovativer Marke-

tingkonzepte. Nun sind Industrie und Handel gefragt, 

neue Konzepte mitzutragen, um z. B. Erfolgspotenziale 

in Testmärkten zu evaluieren. Informationen zu markt

reifen Konzepten gibt es gerne auf Anfrage. //



Geht einer voran, haben andere es leichter: Das Hillary-
Projekt bei Ball Packaging Europe bringt mehr Über-
sicht und Komfort – eine Pionierleistung, die Service und 
 Kundenorientierung auf den Gipfel treibt.
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Sir Edmund Hillary war der erste Mensch, der den Mount Everest bezwang. 

Nach ihm ist nun ein Projekt bei Ball Packaging Europe benannt, das mehr 

Übersicht und Effizienz in die Informationsprozesse des Unter nehmens 

 bringen wird. Eine Pionierleistung im Dienste unserer Kunden – denn sie 

 profitieren davon durch noch besseren Service, mehr Transparenz und 

gesteigerte Effizienz.

Der Gipfel der Transparenz
InsIde

Auf dem Weg zum Gipfel der Transparenz haben die 

Mitarbeiter des Hillary Projekts jetzt entscheidende 

Meilensteine bei zwei Teilprojekten des Gesamtvor-

habens gesetzt. ¬

Eine Basis für jeden Kunden

Das erste Teilprojekt beruht auf der Idee „One Face 

to the Customer“ – für die Kunden sollte es möglichst 

nur einen Ansprechpartner geben. Viele unserer Kun-

den werden mit Getränkedosen und Deckeln von einer 

Reihe verschiedener Werke beliefert, die sich in unter-

schiedlichen Ländern und Sprachregionen befinden. 

Um den Komfort für unsere Kunden zu erhöhen und um 

es ihnen noch einfacher zu machen, mit uns zusam-

menzuarbeiten, wird Ball Packaging Europe neben den 

Verkaufsaktivitäten nun auch möglichst viele andere 

Serviceleistungen vom gleichen Standort aus anbieten. 

Diese Serviceleistungen umfassen zum Beispiel Auf-

tragserteilung und Abrechnung. Das heißt: Jeder Kunde 

wird nur einen Ansprechpartner bei Ball haben, auch 

wenn er von mehreren Ball-Werken in verschiedenen 

Ländern beliefert wird. ¬

Während es bei diesem Konzept um die Kundenfreund-

lichkeit und Transparenz nach außen geht, sorgt der 

zweite Teilbereich des Hillary Projekts intern für mehr 

Übersicht und Qualitätssicherung bei Ball Packaging 

Europe. ¬

Mehr Übersicht in den Finanzen

Die Analyse der Finanzdaten wird zukünftig aus zwei 

verschiedenen Blickwinkeln ermöglicht und in das 

bestehende Informationssystem integriert. „Wir sind 

nun in der Lage, gleichzeitig und nahezu einheitlich 

die Wertströme aus Produktions- und Kundensicht 

automatisiert zur Verfügung zu stellen“, erläutert Dirk 

Schönberger, Senior Director Strategic Initiatives, der 

das Projekt leitet. Dies ist eine wichtige Grundlage 

für Ball Packaging Europe, um seine Marktstellung 

zu behaupten und seinen Kunden weiterhin schnell 

und kompetent als verlässlicher Partner zur Verfügung 

zu stehen. ¬

„Dank dieses Projekts haben wir das Finanzberichts-

system klar strukturiert und an die Herausforderungen 

der Zukunft angepasst“, so Dirk Schönberger. „Ein ent-

scheidender Vorteil in einem wachsenden Unternehmen. 

Es hilft uns, unsere Prozesse wirksam zu managen.“ //


