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EINFACH NACHHALTIG VERNETZT PRADIKAT WERTVOLL
Wie Henkel erfolgreich seine Nachhal- Hier werden erfolgreiche Yammer- Fritz-Henkel-Preis fiir Innovation flr
tigkeitsziele umsetzt. Seiten 11-16 Gruppen vorgestellt. Seite 18 drei kreative Teams. Seiten 22 + 23

Menschen,
Marken,
Innovationen

In dieser Ausgabe
finden Sie wieder
Geschichten, die so
bunt und abwechs-
lungsreich sind wie
die Henkel-Welt.




KOMPAKT

Editorial

Petra Goldowski
Chefredakteurin

,,Ein Unternehmer
muss seine wesentli-
chen Entscheidungen
im wirtschaftlichen
und sozialen Bereich
treffen mit Blick auf
die berechtigten
Wiinsche und
Vorstellungen der
Gesellschaft und -
in 6kologischer Beziehung — mit Blick auf die
Umwelt.” Dieses Zitat von Dr. Konrad Henkel aus
einer Rede von 1976 zeigt, dass Nachhaltigkeit
bereits vor 40 Jahren ein wichtiges Thema bei
Henkel war — und zwar in mehreren Dimensio-
nen. Nachhaltigkeit fing bei Henkel jedoch sehr
viel friiher an, denn bereits seit der Griindung
1876 hat das Unternehmen Verantwortung fiir
seine Mitarbeiter, Nachbarn und fiir die
Standorte libernommen.

Henkel hat 1992, vor der UN-Konferenz fiir
Umwelt und Entwicklung in Rio de janeiro, als
eines der ersten Unternehmen in Deutschland
einen jdhrlichen Umweltbericht verdffentlicht.
Im Februar dieses Jahres hat Henkel den

25. Nachhaltigkeitsbericht vorgelegt. Dieses
kleine Jubildum haben wir zum Anlass
genommen, um in der vorliegenden Ausgabe
anschauliche Beispiele vorzustellen, wie wir
Nachhaltigkeit in unseren Produkten, Prozessen,
bei unseren Kunden und in unserem gesellschaft-
lichen Engagement umsetzen.

Fiir Henkel war es schon immer selbstverstdnd-
lich, die Bereiche Gkonomie, Gkologie sowie
gesellschaftliche und soziale Verantwortung in
Einklang zu bringen. Dieses Verhalten hat uns
eine ausgezeichnete Reputation als Unterneh-
men, externe Auszeichnungen und weltweit
flihrende Marktpositionen verschafft.

Lesen Sie in dieser Ausgabe unter anderem,

wie Persil, Schauma und Pritt im Laufe der Zeit
immer nachhaltiger geworden sind. Oder wie es
Henkel Beauty Care zusammen mit einem
Lieferanten geschafft hat, Spraydosen herzustel-
len, die zu 25 Prozent aus recyceltem Aluminium
bestehen. Die Geschichten im Heft zeigen:

Bei Henkel ist Nachhaltigkeit nicht nur ein
Lippenbekenntnis, sondern wird in jedem
Unternehmensbereich, jeder Funktion und jeder
Region gelebt. Weltweit, von 49 000 Mitarbei-
tern. Darauf kénnen wir stolz sein.

“Che '
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Am Steuerrad des Standorts

EIf Jahre lang leitete Andreas Bruns
die Infrastructure Services und den
Standort Diisseldorf. Jetzt verab-
schiedete er sich in den Ruhestand.
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3 5 Ratselhaft - GroRes Gewinnspiel
zum Thema Nachhaltigkeit < 4 «

17 Die nichste Dimension
Wie 3-D-Druck Design mit Nachhaltigkeit verbindet.
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4  Henkel-lmage weiter gestirkt!
Im ,World’s Most Admired
Companies“-Ranking des Fortune
Magazines erreichte Henkel im deut-
schen Vergleich mit dem sechsten
Rang eine Top-10-Platzierung.

5  Europiischer Austausch
Das europdische Arbeitnehmergre-
mium (EAG) tagte am Standort der
Henkel Ibérica-Zentrale in Barcelona.

STRATEGIE

22 Ppridikat wertvoll
Drei Teams - eins aus jedem
Unternehmensbereich — wurden
mit dem Fritz-Henkel-Preis fiir
Innovation ausgezeichnet.

29 online: Ein Geschiftsfeld
der Zukunft
Mit fundiertem Wissen tiber Online-
Shopper positioniert sich Laundry &
Home Care auch in der Welt des On-

line-Handels als kompetenter Partner.

INNOVATION

30 Fugen wie neu
Pattex Neue Fuge Idsst mit einer
innovativen Technologie alte Fugen
wie neu erstrahlen.

31 1mmer einen Schnitt voraus
Mit der digitalen eLearning-Plattform
,ASK (Academy Schwarzkopf) Educa-
tion“ bietet Schwarzkopf Professional
Friseuren jetzt Rund-um-die-Uhr-Trai-
nings und Trendwissen.

MENSCHEN

34 captain Cook
Bis vor wenigen Jahren kochte
Gerhard Meixner als Kiichenmeister
im Kasino Nord fiir die Henkel-
Mitarbeiter. Jetzt - als Pensionar -
arbeitet er mit Schiilern in der Kiiche.
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Billionen

Im Internet gibt es 60 Billionen
unterschiedliche Seiten

200 Millionen Bis 2020

Jeden Tag werden 200 Millionen Tweets werden die Umsatze mit
versendet — genug, um damit 8163 Ausgaben E-Commerce auf etwa
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Pascal Houdayer wird
Vorstand fiir Henkel
Beauty Care

Pascal Houdayer ist seit dem 1. Mdrz 2016 Mitglied des Henkel-Vor-
stands. Er ibernimmt zum 1. Mai 2016 die Verantwortung fiir den
Unternehmensbereich Beauty Care von Hans Van Bylen. Pascal
Houdayer ist seit 2011 fiir Henkel tdtig und hat bis zu seiner Beru-
fung in den Henkel-Vorstand das Internationale Marketing fiir den
Bereich Home Care (Reinigungsmittel) sowie die Digitalaktivititen
des Unternehmensbereichs Laundry & Home Care verantwortet.
Zudem verantwortete er die Entwicklung neuer Geschaftsfelder des
Unternehmensbereichs sowie die Region Asien/Pazifik.

Vor seinem Eintritt bei Henkel war er seit 1993 flir Procter &
Gamble in verschiedenen verantwortungsvollen internationalen
Positionen in Europa, Nordafrika und den USA in den Bereichen
Wasch- und Reinigungsmittel und Korperpflege tatig.

,Ich freue mich sehr, dass wir mit Pascal Houdayer einen inter-
nen Nachfolger fiir Hans Van Bylen benennen konnten, der iiber

HENKEL

langjahrige und internationale Erfahrungen in der Konsumgiiter-
industrie verfligt. Diese Ernennung ist ein Beleg fiir die Qualitat
und die erfolgreiche Entwicklung von Fiihrungskraften in unserem
Unternehmen®, sagt Dr. Simone Bagel-Trah, Vorsitzende des Auf-
sichtsrats und des Gesellschafterausschusses von Henkel.

Mit dem Weggang von Pascal Houdayer dndern sich die Zustan-
digkeiten in der Organisation von Laundry & Home Care.

Im
Auge des
Betrachters

Bislang war die Henkel-
Kunstsammlung nicht 6f-
fentlich zugdnglich. Doch
jetzt gibt es im K20 in
Disseldorf erstmalig die
Maéglichkeit, sich Teile der
beeindruckenden Henkel-

Kunstsammlung anzusehen. Als Leitmotiv hat
die Ausstellung die Abstraktion, die sich in Werken von der
klassischen Moderne Uber die US-Nachkriegskunst bis hin zu
Objekten nicht-westlicher Kulturen finden ldsst. Der besonde-
re Schwerpunkt der Prasentation liegt auf der amerikani-
schen Kunst mit Gemadlden von Ellsworth Kelly, Mary Heil-
mann, Valerie Jaudon oder Frank Stella. Aber auch Arbeiten
von Gerhard Richter und Imi Knoebel befinden sich im Henkel-
Besitz und werden im spannungsvollen Dialog mit Textilien
und Artefakten aus Asien gezeigt, die eine faszinierende,
abstrakte Ornamentik aufweisen. Die Ausstellung startet am
8. April und geht bis zum 14. August 2016. Henkel-Mitarbeiter
haben bei Vorzeigen ihres Werksausweises freien Eintritt
sowie die Chance, an einer exklusiven Fiihrung teilzunehmen.
Exklusivfihrungen finden an folgenden Tagen statt: 17.4.2016
*15.5.2016 ¢ 19.6.2016 « 17.7.2016 » 14.8.2016

ﬂ Um sich anzumelden, schreiben Sie eine E-Mail mit Threm
Wunschdatum an: internal.communications@henkel.com
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Henkel-Image
weiter gestarkt!

Mit dem 4. Platz erzielte Henkel auch in diesem Jahr im ,World’s Most
Admired Companies“-Ranking des Fortune Magazine in der Industrie-
Kategorie ,Soaps & Cosmetics“ ein hervorragendes Ergebnis. Damit
konnte sich das Unternehmen im Vergleich zum Vorjahr nochmals um
zwei Plitze verbessern. ,Im deutschen Vergleich erreichte Henkel mit
dem sechsten Rang aulRerdem eine Top-10-Platzierung. Dies bedeutet
eine Verbesserung um flinf Platze im Vergleich zu 2015. Darauf sind wir
sehr stolz“, sagte Carsten Tilger, Corporate Senior Vice President Corpo-
rate Communications & Public Affairs. Das Ranking ,World’s Most Admi-
red Companies” zahlt weltweit zu den wichtigsten Messinstanzen, um die
Reputation eines Unternehmens zu bewerten. Es basiert auf einer Um-
frage, die in Kooperation mit der Hay Consulting Group durchgefiihrt
wird. Dazu werden mehr als 4000 Top-Manager, Entscheidungstrager
und Analysten in 30 Landern befragt, welche Unternehmen sie am meis-
ten schatzen. In diesem Jahr hat Henkel besonders in den Kategorien
People Management und Global Competitiveness mit Top-Ergebnissen
abgeschlossen und hier den zweiten beziehungsweise 3. Rang belegt.

Unternehmen Rang

Robert Bosch

Deutsche Post DHL Group
Bayer

Siemens

BASF

Henkel

BMW

Daimler

Adidas

ThyssenKrupp
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Die besten deutschen
Unternehmen im
,World’s Most Admired
Companies“-Ranking
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Das EAG beim Besuch
des Produktionsstandorts
in Montornes

Austausch liber Grenzen hinweg

27 Mitglieder aus 19 Landern der Europdischen Union - so setzt
sich das Europdische Arbeitnehmergremium, kurz EAG, zusammen.
Anfang Marz trafen sich dessen Mitglieder in Barcelona, Standort
der Henkel Ibérica-Zentrale. An der Tagung nahm auch der kiinf-

tige CEO Hans Van Bylen teil.

Traditionell beginnt die EAG-Tagung mit
der internen Sitzung, in der die EAG-Mit-
glieder iiber Anliegen und Herausforderun-
gen der einzelnen Henkel-Standorte in Eu-
ropa diskutieren. Aus dem Henkel-Vorstand
hatte der europdische Betriebsrat Hans Van
Bylen eingeladen, der ab 1. Mai das Amt des
Vorstandsvorsitzenden von Henkel iiber-
nimmt. Van Bylen erlduterte ausfiihrlich
das Geschaftsjahr 2015 und gab einen Aus-
blick fiir 2016. Im Anschluss nahm er sich
viel Zeit fiir die Diskussion mit den Arbeit-
nehmervertretern und beantwortete ihre

Fragen. Neben einem Rundgang durch die
Biiros der neuen Unternehmenszentrale in
Barcelona standen auch Gesprache mit
dem dortigen Fiihrungsteam und Arbeit-
nehmervertretern auf dem Plan. Rodolfo
Schornberg, President Henkel Ibérica, gab
gemeinsam mit Griselda Serra, HR Henkel
Ibérica, einen Uberblick tiber die Geschéfts-
entwicklung. Schornberg erlduterte den
europdischen Betriebsrdten, wie Henkel
Ibérica es trotz eines schwierigen wirt-
schaftlichen Umfelds in Spanien geschafft
hat, wieder gute Umsdtze zu erzielen. Wei-

Rundgang durch die Waschmittelproduktion

tere Themen wie ONE!GSC Horizon, Nach-
haltigkeit, die weltweite Weiterentwicklung
des globalen Gesundheitsmanagements
und ein Referat von Iris Wolf von der IGBCE
zum Thema , Europdische Industriepolitik
und Industrie 4.0“ rundeten das Tagungs-
programm ab.

Ihre Tagung nutzten die EAG-Mitglieder
auch, um den Produktionsstandort in
Montornes zu besuchen, der rund 25 Kilo-
meter von Barcelona entfernt liegt. Auch
hier gab es einen Informations- und Mei-
nungsaustausch der EAG-Mitglieder mit
den lokalen Betriebsrdten des Standorts.
Das Werksgelande umfasst circa 100 000
Quadratmeter. Dort werden jdhrlich mehr
als 200000 Tonnen Waschmittel und Kleb-
stoffe produziert und in 50 Lander expor-
tiert. 2015 feierte das Werk sein 50-jahriges
Bestehen.

Walmart zeichnet Henkel als ,,Lieferanten des Jahres“ aus

Walmart hat Henkel fiir sein Nachhaltig-
keitsengagement mit dem ,Supplier of the
Year Award” im Bereich Wasch- und Rei-
nigungsmittel ausgezeichnet. Entschei-
dend fiir diese Auszeichnung waren die
Leistungen von Henkel in verschiedenen
Bereichen: von der Rohstoffbeschaffung

iber nachhaltige Etikettierldsungen bis
hin zu recycelbaren Verpackungen. Diese
Leistungskriterien unterstiitzen Walmart
bei seinen Nachhaltigkeitsinitiativen und
flieflen in sein Ranking im jdhrlichen Sus-
tainability Index ein. Seit 2015 beteiligt sich
Henkel an Walmarts Initiative fiir nachhal-

tigere Waschmittelkonzentrate und unter-
stiitzt die US-Einzelhandelskette bei ihrem
Engagement fiir Verbraucheraufklarung
und Nachhaltigkeit.

,Wir sind sehr stolz auf diese Auszeich-
nung “ freut sich Ryan Wilson, Senior Vice
President Sales Henkel Consumer Goods.
,Und wir tun unser Bestes, um Walmart auch
weiterhin bei seinem vorbildlichen Nachhal-
tigkeitsengagement zu unterstiitzen.”

In folgenden Kategorien erzielte
Henkel Top-Ergebnisse:

.........

.....................................................

I Waschmittel: Platz 2 von 19

I Oberflichenreiniger: Platz 1 von 30

Von links: Jason Wood, Henkel, Will Loan und Norm Nelson, beide Walmart,

Rob Anson und Brent Horn, beide Henkel, Corey Bender, Vice President
Walmart, Tifani Van Laar-Frever, Walmart, und Chris Sommer von Henkel

I Aerosolfreie Lufterfrischer: Platz 2 von 8

I Health & Beauty Care: Platz 2 von 27 fiir ,,Showering*-
Produkte und Platz 1 von 8 fiir ,Leave-on“-Produkte

HenkelLife 5
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STANDORT

Jahreszahlen intern und
extern prasentiert

»,Wir kdnnen stolz sein auf das, was wir bisher gemeinsam erreicht haben”, dankte der gesamte Vor-
stand den Fiihrungskraften und ihren Teams auf dem weltweiten Management Meeting fiir ihr Engage-
ment und die erbrachte Leistung im vergangenen Jahr.

Auf der Veranstaltung informierte der Vor-
stand Uber die Finanzentwicklung im Ge-
schéftsjahr 2015 und stellte den Beitrag der
einzelnen Unternehmensbereiche und
Funktionen vor. Dabei lag der Fokus vor
allem auf den Ergebnissen 2015, den wich-
tigsten Innovationen sowie den Fortschrit-
ten bei der Strategieumsetzung.

Rund 1200 Mitarbeiter nahmen an der
Veranstaltung am Standort Diisseldorf teil,
wahrend Kollegen an 230 Standorten in
aller Welt das Meeting per Live-Ubertra-
gung verfolgten.

,Wir haben eine Menge erreicht — vor
allem aber haben wir in vielen Bereichen
grofie Fortschritte erzielt”, sagte der Vor-
standsvorsitzende Kasper Rorsted. Zugleich

Auf allen Kandlen

6 HenkelLife

wies er darauf hin, dass bei den Themen
Kundenndhe, Kosteneffizienz, der Starkung
von Henkel in den reifen Mdrkten und dem
Prasenzausbau in den Wachstumsregionen
noch Verbesserungspotenzial besteht.
Carsten Knobel gab einen Uberblick iiber
die Finanzkennzahlen des Geschdftsjahres
2015, Kathrin Menges informierte iber die
aktuellen Fortschritte bei den Themen Mit-
arbeiterentwicklung und Nachhaltigkeit.
Bruno Piacenza, Hans Van Bylen und Jan-
Dirk Auris gaben inspirierende Einblicke in
die Leistungen, Innovationen und wichtige
Initiativen ihrer Unternehmensbereiche.
Auch die tiber 30 Journalisten auf der Bi-
lanzpressekonferenz und die Investoren
sowie Analysten in der morgendlichen Tele-

Wadhrend der
Frage-und-
Antwortrunde
ging der
Vorstand auf
die Fragen der
Mitarbeiter
aus aller Welt
ein.

Uber 30 Journalisten nahmen an der
Bilanzpressekonferenz teil.

fonkonferenz folgten an dem Tag sehr ge-
spannt den Ausfithrungen von Kasper Rorsted,
Carsten Knobel und Kathrin Menges. Zeit-
gleich wurden der Geschdfts- und der
Nachhaltigkeitsbericht vorgestellt. mb/pg



Gut informiert

Wie sich Henkel weltweit und insbesondere
in Deutschland wdhrend des vergangenen Jah-
res entwickelt hat, erlduterte Andreas Bruns in
seiner Funktion als Prasident Henkel Deutsch-
land. Fiir ihn war es die letzte Belegschaftsver-
sammlung, denn ab 1. April ist Bruns im Ru-
hestand. In seiner Prasentation zu Beginn der
Belegschaftsversammlung ging er auf folgende
Themenbereiche ein: Geschaftszahlen 2015,
Fortschritte bei der Strategieumsetzung im Jahr
2015, unterschiedliche deutschlandspezifische
Themen sowie den Ausblick fiir 2016. Beim
Thema ONE!GSC Horizon bedankte sich Bruns
ausdriicklich bei den Teams, die mit ihrem au-
Rerordentlichen Engagement den Go-live von
ONE!GSC Anfang Januar 2016 in Deutschland,
Spanien und Portugal erméglicht haben: ,,Danke
fiir Thren tollen Einsatz — der Go-live hat sehr gut
funktioniert. Und es diirfte keinen verwundern,
wenn bei solch einem komplexen Projekt nicht
alles von Anfang an rundlduft. Ich danke allen
Beteiligten dafiir, dass sie weiterhin intensiv an
der perfekten Projektumsetzung arbeiten.”

Der Betriebsratsvorsitzende Winfried Zander
hatte fiir die Tarifmitarbeiter neben den Aus-
zahlungsbeitragen der erfolgsabhiangigen Ver-
giitung (EAV) eine weitere erfreuliche Nach-
richt: Fir die ,Umkleidezeiten” in definierten
Betrieben am Standort Diisseldorf wurde eine
Betriebsvereinbarung abgeschlossen. Das be-
deutet nun fiir die berechtigten Mitarbeiter
eine Zeitgutschrift von 1,5 Tagen im Jahr und
flir das Jahr 2014 riickwirkend einen Bonus von
einem Tag. Kritisch mahnte er die Einhaltung
der Regelungen des Arbeitszeitgesetzes fiir alle
Tarif- und MC 3-Mitarbeiter an. Darliber hin-
aus wies er auf die in Vorbereitung befindliche
Gesamtbetriebsvereinbarung zur Altersteilzeit-
regelung hin.

Als Gastredner sprach Reiner Hoffmann, Vor-
sitzender des Deutschen Gewerkschaftsbundes
(DGB), zum Thema , Arbeit der Zukunft®. pg

Die Belegschaftsversammlung
wurde auch in die Kasinos

Le Bistro, Kasino Nord und ins
Kasino Midpoint {ibertragen.

STANDORT

Winfried Zander berichtete liber

die Entwicklung aktueller Standort-

themen.

Wechsel

Stephan Fisti-Molnar, verantwortlich fiir Laundry &
Home Care Deutschland sowie Schweiz, (ibernimmt ab
1. April 2016 zusdtzlich zu seinen bisherigen Aufgaben
das Amt des President Deutschland von Andreas Bruns.
Fisti-Molndr war von Anfang an aufgrund seiner
Deutschlandverantwortung Mitglied des ExCom
Deutschland. ,Ich freue mich tber das in mich gesetzte
Vertrauen. Da mir der Dialog mit den Mitarbeitern sehr
wichtig ist, mochte ich das Format ,Deutschland im
Dialog’, das wir als ExCom seinerzeit ins Leben gerufen
haben und das Andreas sehr engagiert vorangetrieben
hat, auf jeden Fall fortfihren®, so Fiisti-Molnar.

HenkelLife 7




STANDORT

Das neue, in hochstem
MaRe nachhaltige
Modulkonzept fiir Messe-
stinde ermdglicht eine
vielseitige Gestaltung.
Lichteffekte spielen dabei
eine wesentliche Rolle.

HENKEL

So schon, so nachhaltig

Asthetisch, effizient, kostengiinstig und bis ins Detail der

Nachhaltigkeit verpflichtet: Das neue Modulkonzept des Teams
Fairs & Exhibitions ldsst Henkel und seine Marken bei internen

und externen Auftritten leuchten.

Seit kurzem prasentieren sich die Unter-
nehmensbereiche von Henkel mit neuen
Messestanden. Komponiert aus Licht und
farbigen Akzenten sowie schénen und
nachhaltigen Materialien, sind sie ein aus-
gesprochen anziehender Beitrag zur Nach-
haltigkeitsstrategie , Faktor 3", ,Wir verwen-
den ausschlieilich Bauelemente und
Mobel, die immer wieder verwendet und
bei Abnutzungserscheinungen aufgearbei-
tet werden", erldutert Christian de Clerque,
Brand Architecture Fairs & Exhibitions.
,Die Bodenplatten beispielsweise lassen
wir nach fiinf Einsdtzen abschleifen und
neu lackieren. Klebefolien fiir Markenlogos
und Image-Motive verwenden wir gar nicht
mehr, sondern stattdessen bedruckte, LED-
beleuchtete Textilbespannungen. Dieses
Material wird beim Abbau der Stinde ein-
gesammelt und zu Tragetaschen verarbei-
tet. Null Abfall, um zwei Drittel reduzierte
Stromkosten: Damit setzen wir mit unseren
Messebau-Partnern neue Mafistabe.”

Das Modulsystem ermoglicht Messeauf-
tritte in unterschiedlichster Grofle. Leuch-
tende Logos und ein Lichtfries entlang der
gesamten Uberdachung signalisieren dem
Besucher schon von weitem: Willkommen
in der Markenwelt von Henkel.

e«
-
-

Um zwei Drittel
reduzierte Stromkosten

Doch das Konzept, mit dem de Clerque
den zweiten Platz beim Excellence Award
2015 erzielt hat, beschrankt sich nicht auf
grofle Messeauftritte. Fiir kleinere Veran-
staltungen wie die meist eintdgigen Han-
delsborsen bietet das Team Fairs & Exhibi-
tions ein sehr dhnliches, etwas kompak-
teres Modulsystem, das sich wesentlich
schneller auf- und abbauen lisst. Die ein-
fachste Variante fiir einen attraktiven Auf-
tritt — ein Ministand aus Theke und Prasen-
tationswand - ist in zwei Transporttaschen
verpackt und innerhalb von nur acht Minu-
ten aufgebaut. Die Ausstattung und Gestal-
tung interner Veranstaltungen folgt eben-
falls dem neuen Konzept.

Aufgebaut und einsatzfdhig in nur acht
Minuten: Christian de Clerque prasentiert
den ,schnellsten” Veranstaltungsstand des
neuen Modul-Konzepts.

Kosten schnell berechnet. Fixpreis pro Quadratmeter mal Entfernungspauschale: Das ist die Formel zur Kostenkalkulation eines

Henkel-Messestands. Mehr Infos bei Christian de Clerque, Telefon 02 11/7 97-2109 Mail: christian.deClerque@henkel.com
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Leistung beurteilen -
Entwicklung fordern

Seit Anfang Januar sind die Beurteilungs- und Entwicklungsgesprache
zwischen Tarifmitarbeitern und deren Vorgesetzten in vollem Gange.

Die Mitarbeiter erfahren in diesem Aus-
tausch nicht nur, wie ihre Leistung beurteilt
wird, sondern auch, was von ihnen in Zei-
ten kontinuierlicher Verdnderung erwartet
wird. Im Zuge des Gesprachs werden indivi-
duelle Lernfelder festgelegt, wodurch sich
jeder Mitarbeiter entsprechend seiner Auf-
gabe, Position und Erfahrung weiterbilden
kann. Von diesem Dialog profitieren nicht
nur die Beteiligten, sondern das gesamte

Das Beurtei-
lungs- und
Entwicklungs-
gesprach bietet
die Chance fiir
offenes Feedback
und konkrete
Weiterbildungs-
maBnahmen.

Das Beurteilungs- und Entwicklungsge-
sprdch ldsst sich in drei Phasen unterteilen:

Beurteilung von Leistung in der Vergangen-
heit: In einem vertraulichen Gesprdch erhdlt
der Mitarbeiter zundchst eine konkrete Riick-
meldung zu seinen bisherigen Leistungen.

Erwartungen an die Zukunft: Im zweiten
Schritt erldutert der Vorgesetzte die konkreten
Erwartungen, die er an seinen Mitarbeiter in
Bezug auf Verdnderungs- und Verbesserungs-
maglichkeiten hat.

Mafinahmenplanung: Im Anschluss legt der
Vorgesetzte gemeinsam mit seinem Mitarbei-
ter konkrete MafSnahmen zur Weiterentwick-
lung fest.

Bis spdtestens 30. April 2016 geben die direkten
Vorgesetzten die ausgedruckten und unterschrie-
benen Formulare an HRDirect zuriick. Die Um-
setzung der im Beurteilungs- und Entwicklungs-
gesprdch besprochenen Schritte liegt in der Ver-
antwortung des Mitarbeiters und der jeweiligen
Fiihrungskraft.

Unternehmen; denn nur wenn wir uns
standig weiterentwickeln, als Individuum
und als Unternehmen, kdnnen wir gemein-
sam erfolgreich sein. ,Das Beurteilungs-
und Entwicklungsgesprdch ist ein sehr
gutes und bewdhrtes Instrument, um allen
Mitarbeitern ein konstruktives und offenes
Feedback zu geben und die Entwicklung der
Mitarbeiter zu férdern®, sagt Roland Creutz,
Leiter HR Operations Germany.

Mehr zum Thema Beurteilungs-

und Entwicklungsgesprdch finden

Sie im HenkelONEPortal: Mein
Arbeitsplatz > About my Team oder
About Me > Formulare & Downloads
> Beurteilungs- & Entwicklungs-
gesprach. Dort finden Sie auch die
Informationsbroschire, die fiir
Mitarbeiter und Vorgesetzte glei-
chermaRen als Orientierung dient.

Mitarbeiter, die am Talent Manage-
ment-Prozess fiir Tarifmitarbeiter
teilnehmen und auf Basis des PPAs
(Performance and Potential Assess-
ment) beurteilt werden, nehmen
ebenfalls an dieser Beurteilungsrun-
de teil. Sollten Sie darliber hinaus
inhaltliche Fragen beziehungsweise
Beratungsbedarf haben, wenden
Sie sich bitte an lhren zustandigen
Vorgesetzten oder HR-Manager.

Bei Fragen zum Prozess des Beur-
teilungs- und Entwicklungsgesprachs
wenden Sie sich bitte an HRDirect
(Telefon -9 000).

FOTOLIA

STANDORT

Auf einen Blick

Wie sind die Unternehmens-
bereiche und Funktionen
organisiert? Wie finde ich die
richtigen Ansprechpartner?
Das neue HR-Tool ,VISO“ ist
allen Mitarbeitern im
HenkelONEPortal zuganglich
und bietet Antworten auf
diese Fragen.

VISO steht fiir ,Henkel VISualization
and Organizational Management Tool”,
das vorhandene organisatorische und
personelle Informationen verkniipft
und visualisiert. Fiir Carsten Bertling,
Corporate HR Director Processes & Sys-
tems, Analytics & Organizational Ma-
nagement, ist dies ein wichtiger Schritt:
,Wir mochten allen Mitarbeitern einen
transparenten Uberblick geben, um die
Organisationsstruktur als Ganzes besser
zu verstehen. Dabei ist das Tool intuitiv
bedienbar. Schnell und einfach kénnen
Mitarbeiter sowohl einzelne Hierarchie-
ebenen als auch fachliche Verbindun-
gen gut erkennen.”

Die neue Plattform bietet HR die Mdg-
lichkeiten eines integrierten Organisati-
onsmanagements und bilindelt und
vereinheitlicht bereits verfiigbare Infor-
mationen aus anderen intern zugangli-
chen Quellen, zum Beispiel dem Henkel
Employee Directory. Doch die Qualitat
des Tools ist von der Aktualitdt und
Richtigkeit der dahinterliegenden HR-
Daten abhangig. ,Sollten ihnen Abwei-
chungen zu ihrer aktuellen Teamstruk-
tur auffallen, konnen Vorgesetzte {iber
ihre zustandigen HR Business Partner
Korrekturen im Rahmen der existieren-
den Prozesse anstofien. Mit ihrer Unter-
stiitzung kénnen wir VISO damit noch
besser machen’, erganzt Bertling.

Sie erreichen das Tool, indem Sie
,VISO“ einfach in die URL lhres
Browsers eingeben oder indem Sie
im Portal unter ,My HR" im sich
offnenden Dropdown-Men( auf
JInternational Org. Management*
klicken.

HenkelLife 9
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STANDORT

Chef-Wechsel:
Infrastructure Services
und Standort unter
neuer Leitung

PORTRAT AUF TOUR

Als Prdsident Henkel Deutschland
hat Andreas Bruns fast alle Standorte
bereist und die Mitarbeiter zur
Gesprdchsreihe ,,Deutschland im
Dialog“ eingeladen. Nun tourt sein
Gesicht weiter durchs Land, als Teil
der faszinierenden Ausstellung
,Heimat Deutschland - Deine
Gesichter” von Carsten Sander. Mit
dieser Ehrung und dem Portratbild
beschenkten ihn Kasper Rorsted
(links) und Kathrin Menges.

Am Steuerrad
des Standorts

EIf Jahre lang leitete Andreas Bruns die Infrastructure Services
(HS) und den Standort Diisseldorf. Jetzt verabschiedete er sich in
den Ruhestand und iibergab das Steuer an seinen Nachfolger

Daniel Kleine.

Herr Bruns, eine Ihrer zahlreichen
Funktionen klingt sehr wiirdevoll:
Prdsident Henkel Deutschland. Das Motto
Threr Abschiedsfeier hingegen war eher
sportlich: ,,Henkel Rallye“. Wie passt das
zusammen?

Bruns: ,Ich bin in 31Jahren viel in der
Henkel-Welt herumgekommen. In einem
halben Dutzend Lander wurde mir eine
Vielzahl unterschiedlicher Aufgaben in
rascher Folge anvertraut. Insofern passt
,Henkel Rallye’ perfekt. Dieses Abschieds-

HAUSER

Daniel Kleine ibernimmt das Steuer von Andreas Bruns — mitsamt dessen Hinweis:

»Dieses Lenkrad erfordert Kraft, es hat keine Servounterstiitzung!“

10 HenkelLife

Motto habe ich mir aber nicht selbst
ausgedacht, ebenso wenig wie den Titel
,Prasident, der mir vor drei Jahren
verliehen wurde und den ich von Anfang
an mit einem Schuss Selbstironie
getragen habe. Die Aufgabe allerdings hat
mir viel Freude gemacht - und sicher
auch Stephan Fiisti-Molnar, der sie nun
weiterfiihren wird.”

Herr Bruns, Herr Kleine, Sie haben beide
schon viele Grenzen iibersprungen ...

Bruns: ,Ich habe 1985 als Chemiker in
der Zentralen Forschung begonnen.
Damals hdtte ich mir nicht vorstellen
konnen, dass ich irgendwann die
Infrastructure Services und den Standort
Diisseldorf leiten wiirde. Doch mir
wurden von Anfang an immer wieder
neue, interessante Chancen geboten —
und ich hatte Vorgesetzte, die mich
ermutigten.”

Kleine: ,Als ich 2010 die Utilities der
Infrastructure Services iibernahm, war
ich in den Augen des Teams sicher erst
mal ein Exot — ,der Kleine aus der
Kosmetik' Jetzt bin ich seit kurzem
zuriick aus Dublin, von wo aus ich ein
Klebstoff-Produktionsnetzwerk
gesteuert habe. Ich freue mich,
wieder mit dem Team der Infrastruc-
ture Services zusammenarbeiten zu
kénnen.”

Was schdtzen Sie an dieser
Mannschaft besonders?

Kleine: ,Den Sachverstand und
die vielfaltigen Talente, die
Klarheit und Offenheit der
Mitarbeiter. Gemeinsam sorgen
wir dafiir, dass die Menschen und
Betriebe gut versorgt werden und sich
der Standort zukunftsfdhig weiterent-
wickelt.”



Laundry & Home Care arbei-
tet eng mit seinen Handels-
partnern zusammen, um
das Thema Nachhaltigkeit
voranzutreiben. Das Global
Experience Center (GEC)
bietet die ideale Plattform,
um gemeinsame Handlungs-
felder zu definieren. Auch
Vertriebsmitarbeiter der

anderen Unternehmensberei-

che werden gezielt geschult,
um ihre Kunden optimal
beraten zu kénnen.

bei reduziertem
FuBabdruck
teriten und

SV

7@\

Der Nachhaltigkeit
verpflichtet

Wir schreiben das Jahr 1992 - Microsoft bringt
Windows 3.1 heraus, ein Saxophon spielender

Bill Clinton wird zum Prasidenten der USA gewahit
und Henkel ist eines der ersten Unternehmen,

das einen Umweltbericht veroffentlicht.

Seitdem ist viel passiert, nicht nur
was den Technologiebereich und
die Politik der USA angeht, son-
dern auch in Sachen Nachhaltig-
keit. Fiir Henkel ist Nachhaltigkeit
aber nicht erst seit 1992 ein
Thema: Schon seit der Griindung
1876 hat das Unternehmen Verant-
wortung fiir seine Mitarbeiter,
Nachbarn und fiir die Standorte
iibernommen, an denen es vertre-
ten ist. Inzwischen hat Henkel
aber auch grof3e Fortschritte darin
gemacht, Nachhaltigkeit vollstan-
dig in seine Geschaftsabldufe zu
integrieren und wichtige Meilen-
steine auf dem Weg zu seinem
langfristigen Nachhaltigkeitsziel
zu erreichen — ndmlich bis zum
Jahr 2030 dreimal so effizient zu
werden, was als ,Faktor 3“ be-
kannt ist. Effizienzsteigerung pas-
siert allerdings nicht von jetzt auf
gleich. Darum hatte sich Henkel
von 2011 bis 2015 in fiinf Fokusfel-

dern Zwischenziele gesetzt: Mit
einer Verbesserung von 18 Prozent
bei der Energieeffizienz, 23 Pro-
zent beim Wasserverbrauch, 17
Prozent beim Abfallaufkommen,
33 Prozent bei der Arbeitssicher-
heit und 11 Prozent beim Umsatz
hat Henkel sogar die urspriinglich
gesteckten Ziele {ibertroffen. Zu
diesem Erfolg haben unsere Pro-
dukte, die Zusammenarbeit mit
unseren Partnern und das Engage-
ment unserer Mitarbeiter beige-
tragen. Auf den folgenden Seiten
haben wir fiir Sie Geschichten zu-
sammengestellt, die anschaulich
zeigen, wie Henkel Nachhaltigkeit
umsetzt.

ﬂ Weitere Informationen finden
Sie auf Englisch im globalen
Henkel Life
E-Magazin unter
www.henkel-
life-global.com

HenkelLife 11



Persil, Schauma, Pritt — drei Top-Marken, die in ihrer Entwicklung eins gemeinsam haben:
Sie revolutionierten nicht nur die Mdrkte, sondern haben von Anfang an auf Verbraucher-
freundlichkeit, kontinuierliche Verbesserung von Inhaltsstoffen und den verantwortlichen
Umgang mit Ressourcen gesetzt.

Persil ist das weltweit erste
selbsttdtige Waschmittel. Es
erspart vor allem den Frauen
das bisherige mihevolle und

das Gewebe angreifende Rei-

ben von Hand.

1986 >

Persil Phosphatfrei kommt
auf den Markt. Bereits seit
1959 fiihren wir regelmaRige
okologische Gltekontrollen
flir alle unsere Wasch- und
Reinigungsmittel durch.

Die Oko-Leichtverpackung wird
eingefiihrt. Seit den 1950er
Jahren gehort die systema-
tische Weiterentwicklung
unserer Verpackungen zu
unserem verantwortlichen

Umgang mit Ressourcen.

Das Pulver-Shampoo

wird durch das erste 1962 >

Creme-Shampoo in der

1933 > Tube abgeldst - eine

1903 > revolutiondre Produkt-
Onalkali, das weltweit erste innovation, die den

. . Massenmarkt fiir
alkalifreie Shampoo, gilt h . h
fortan als Prototyp aller IS a:jmbpooi!ndDeutsc )
modernen Shampoos. UL NS

Schauma entwickelt Sham-
poos mit nattrlichen Wirk-
stoffen, zum Beispiel das
7 Krduter Shampoo*.

Das erste in Wasser [6sliche
Pulver-Shampoo ,,Shampoon
mit dem Schwarzen Kopf“
bietet eine einfach anwend-
bare und preiswertere Alter-
native zu den bis dahin ver-
wendeten groben Seifen und
teuren Olen.

Weiterentwicklung
des Pritt-Klebestifts
durch mehr Produkt-
effizienz sowie weni-
ger COz-Verbrauch
nach der Umstellung
von importiertem
Tapioka auf regionale
Kartoffelstérke.

Die erste Generation eines
starkebasierten Pritt-Kle-
bestifts geht in Produktion.
Stdrke wird zum Ersatz
flr das mineraldlbasierte
Polyvinylpyrrolidon (PVP).

Alle Pritt-Klebestifte
werden auf eine Formulie-
rung mit mindestens

90 Prozent naturbasierten
Inhaltsstoffen* umge-
stellt - und Henkel

wird zum herausragenden
Anbieter von stdrkebasier-
ten Klebestiften.

Henkel erfindet den welt-
weit ersten Klebestift und
nutzt flr die Verpackung
den ,Herausdreh-Mecha-
nismus“ sowie die einfa-
che Handhabung von Lip-
penstiften.

12 HenkelLife



Die neue Leuchtkraft-Formel
bei Persil Kalt Aktiv wirkt
bereits in kaltem Wasser

2013 » aktiv. Dank innovativer
Die Standard-Dosiermenge Inhaltsstoffe wird ein erst-
reduziert sich bei Verwen- Die Gele in Persil Duo-Caps sind klassiges Reinigungsergebnis
dung von Persil Megaperls zweifach konzentriert und durch bereits bei Temperaturen ab
um 65 Prozent pro eine wasserldsliche Folie 20 Grad Celsius erzielt.
Waschgang. voneinander getrennt. Bereits

bei niedrigen Temperaturen
entfaltet das Produkt seine
volle Waschleistung.

—

Der Anteil leicht
biologisch abbaubarer
Inhaltsstoffe steigt

auf 90 Prozent. “
2010 > Unsere Forscher
) ) entwickeln eine neue
Verbraucher informieren Rezepturplattform fiir
sich online mit dem einen 20 Prozent
interaktiver.l R(?ss.ourcen— geringeren CO,-FuBab-
Rechner, wie sie ihren Ener- druck.

gieverbrauch
verringern kénnen.

Neben dem beliebten Klebestift flihrt
Pritt eine ganze Linie dekorativer, far-
biger und l6semittelfreier Klebestifte
ein - auf Basis seiner einzigartigen
starkebasierten Formulierung.

Eine innovative

Online-Kampagne von
2013 > Pritt rund um das
Thema Nachhaltigkeit
ladt Kinder, Eltern
und Lehrer dazu ein,
in die spannende Welt
des naturbasierten
Klebens einzutauchen.

Henkel entwickelt ein
Gehduse aus mindestens
30 Prozent Recycling-
Kunststoff fiir sein Sorti-
ment an Korrektur- und

*inklusive Wasser Kleberollern.

*inklusive Wasser
HenkelLife 13



25 Jahre Nachhaltigkeitsberichterstattung

Rund

6200

Mitarbeiter
aus allen Unternehmens-
bereichen

in 74 Lindern

haben bisher rund

63000

Schiiler
weltweit in

43 Landern

erreicht.

Botschafter fir Nachhaltigkeit

Um unser Verstandnis vom nachhaltigen Wirtschaften und
Handeln breiter in der Gesellschaft zu verankern, bildet Henkel
seit 2012 Mitarbeiter zu Nachhaltigkeitsbotschaftern aus. Dafiir
werden Mitarbeiter so geschult, dass sie das Thema Nachhaltig-
keit Kollegen, Lieferanten, Kunden oder Verbrauchern, aber
auch Schiilern kompetent vermitteln konnen. Inzwischen
haben sich rund 6200 Mitarbeiter aus allen Unternehmens-
bereichen und 74 Landern durch die erfolgreiche Teilnahme
am Sustainability Ambassador E-Learning, der Henkel Global

eCademy, zu Nachhaltigkeitsbotschaftern qualifiziert. Im Rah-
men des Programms haben die Nachhaltigkeitsbotschafter die
Gelegenheit, Grundschulen zu besuchen, um dort den Schiilern
zu erkldren, was Nachhaltigkeit konkret bedeutet und wie jeder
Einzelne seinen Beitrag dazu leisten kann. Mit interaktiv auf-
bereitetem Lehrmaterial lernen die Schiiler dabei, wie sie
beispielsweise Wasser und Energie im Badezimmer und beim
Waschen sparen konnen. Bis heute hat Henkel so rund 63000
Schiiler in 43 Landern erreicht.

Gemelinsam

viel erreichen

Einen Beitrag zur Nachhaltigkeitsstrategie
von Henkel leisten, nachhaltige Momente
teilen, Kinder fiir das Thema begeistern,
gemeinsam aktiv sein — es gibt viele gute
Griinde fiir das globale Team des Finanz-
bereichs (F), das Thema Sustainability bei
Henkel stark voranzutreiben.

,Ich bin beeindruckt vom hohen Enga-
gement des globalen Finanzteams", so Fi-
nanzvorstand Carsten Knobel. ,Mit 2100
Botschaftern sind wir 2015 zum starksten
Bereich bei Henkel im Nachhaltigkeits-
Programm geworden. Uber 10000 Schul-
kinder wurden unterrichtet. Dieses Enga-
gement zeigt: Fiir uns ist nicht nur der
Erfolg von Henkel, sondern auch die
nachhaltige Zukunft unseres Unterneh-
mens ein wichtiges Ziel.“ Die Botschafter
kommen aus allen F-Ressorts und aus
aller Welt. Zusdtzlich zum Botschafter-
programm setzte sich ein F-libergreifen-
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Finanzvorstand Carsten

Knobel im Gesprach mit den
Gewinnern aus Deutschland
der weltweiten Initiative

,F Winning Culture”.

des Projektteam ,F-SustainabiliTEAM" mit
vielen Aktivititen in F fiir das Thema
Nachhaltigkeit ein. So konnten Mitarbei-
ter beispielsweise im Rahmen der jahrli-
chen Initiative ,F Winning Culture” bei
einem weltweiten Wettbewerb individuel-
le nachhaltige Momente auf Yammer tei-
len. Uber 1200 machten mit und reichten
mehr als 500 ,Sustainable Moments* ein.
Die Wiirfel sind gefallen und die jeweils

drei Gewinner wurden vom Executive
Committee des Finanzbereichs in den Ka-
tegorien , most liked®, ,most sustainable”
und , most creative” ausgewadhlt. Weltweit
erhalten zurzeit die Gewinner ihre Urkun-
den und Preise personlich von dem jewei-
ligen F Executive.



Recycling macht’s
moglich

PIE INNOVATION:

Viele unserer Deo-Dosen beste-
h:aen aus 25% RECYCELTEM
ALUMINIUM

_ 5o senken wir unseren
Verbrauch an Primar-
aluminium erheblich.

ABER DAS IST NICHT
DER EINZIGE VORTEIL:

Die GEWINNUNG von
Primdraluminium verbraucht
sehr viel Energie. Nutzen wir
also recyceltes Aluminium,
SPAREN wir auRerdem
ENERGIE.

26%
Qﬁ)
UNP ES GIBT NOCH WEITERE VORTEILE:

Die neue Legierung mit
recyceltem Aluminium
ist STEIFER,

Wir kénnen die
Dosen also
PUNNER machen
und ROFMATERIAL
SPAREN.

So kénnen wir ihr

GEWICHT noch

Und weniger Gewicht
heiRt WENIG-ER ENE!OIE—
VERBRAUCH

in der

Logistik.

PAS ERGEBNIS:

Seit 2013 wird diese
Technologie in immer mehr
Produktverpackungen
angewendet. Damit sparen
wir ber die Jahre hinweg
tiber 10000 metrische
Tonnen an CO-Emissionen
ein, das entspricht

einer Menge von

146 000

ein Jahr lang
leuchten.

zusitzlich redu-
zieren.

Nachhaltigkeit bei Beauty Care

Die Verpackung macht
den Unterschied

Verpackungen spielen bei der Reduzierung des 6kologischen
FuBabdrucks von Kosmetikprodukten eine entscheidende Rolle.
Mit ultraleichten Spraydosen aus 25 Prozent recyceltem Aluminium
sorgt Henkel Beauty Care nun fiir mehr Nachhaltigkeit in Deos.

Zusammen mit Lieferanten und strategi-
schen Partnern arbeitet Beauty Care konti-
nuierlich an nachhaltigen Innovationen
entlang der gesamten Wertschopfungskette
—ein wichtiger Baustein zur Erreichung der
Nachhaltigkeitsziele von Henkel. Im Rah-
men des gesamten Produktlebenszyklus ist
die Verpackungsentwicklung ein wichtiger
Aspekt, wenn es um Nachhaltigkeit geht.
Bei einem erfolgreichen Pilotprojekt mit
dem Aluminium-Dosen-Lieferanten Ball
Aerocan kam recyceltes Aluminium erst-
mals 2013 bei Henkel in Spraydosen zum
Einsatz. ,Der Recyclingprozess von Alumi-
nium verbraucht deutlich weniger Energie
als die aufwendige Gewinnung von Primar-
aluminium® erklart Barbara Grossmann,

Verpackungsentwicklung Beauty Care.
,Hinzu kommt, dass das Aluminium mit
dem Recyclinganteil steifer ist und wir da-
durch pro Dose bei gleicher Stabilitdt weni-
ger Material bendtigen. Insgesamt koénnen
wir so den CO;-Fuflabdruck pro Dose um
circa 20 Prozent senken.”

Heute bestehen bereits viele der Deo-
Dosen der Marken Fa, Right Guard, Sou-
plesse und Neutromed zu 25 Prozent aus
recyceltem Aluminium. Dadurch konnten
bereits 4500 Tonnen CO; eingespart wer-
den - ein voller Erfolg. Seit der Marktein-
fiihrung der Dosen 2014 wurden bereits
60 Millionen Stiick eingesetzt und 2016 soll
die Jahresmenge an Dosen mit recyceltem
Aluminium noch weiter steigen.

,Der Recyclingprozess von Aluminium ver-
braucht deutlich weniger Energie als die auf-
wendige Gewinnung von Primdraluminium.”

Barbara Grossmann, Verpackungsentwicklung Beauty Care

EBERT

Sie haben die nachhaltige Verpackung entwickelt und in die Supermarkt- und Drogerie-
regale gebracht (von links): Norbert Kierdorf und Anne-Katrin Gollnick vom Einkauf,
Peter Pietruschka, Barbara Grossmann und Jan Ziegler aus der Verpackungsentwicklung
sowie Charlotte LeBuhan, Internationales Brand Management.
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1. Schule in Mugling, Nepal, bei der
Ubergabe der Spenden.

2. Familie Shrestha (Projektleitung) bei
der Spendeniibergabe in der Schule in
Mugling, Nepal - fiir den Kauf von
Schulmaterialien und Biichern.

3. Ehrenamtlerin Verena Schréter bei
der Ubergabe von Decken, bezahlt aus
den gesammelten Spendengeldern.

Engagement tiber
Kontinente hinweg

Nepals bislang groRtes Erdbeben I6ste im vergangenen Jahr unter
vielen Henkel-Mitarbeitern eine Welle der Hilfsbereitschaft aus.
Zum Teil bis heute noch setzen sie sich fiir die Betroffenen ein -
indem sie spenden, aber auch ehrenamtlich vor Ort mit anpacken.

Es war der 25. April 2015, als die Erde im
siidasiatischen Nepal aufriss. Das Beben
der Stdrke 7,8 ging als bisher grofites in die
Geschichte des Binnenstaates ein. Noch
zwei Monate lang erschiitterten Nachbeben
die Region. Die Konsequenzen: tausende
Tote, zertrimmerte Hauser und Dorfer, zer-
storte Infrastruktur, Mangel an Lebensmit-
teln, medizinischer Versorgung, Bedarfs-
artikeln. Die grof3e Not der Nepalesen lief3
eine ganze Reihe Henkel-Mitarbeiter aktiv
werden. Mehr als 55000 Euro Spenden
kamen tiber verschiedene Wege fiir Hilfs-
projekte zusammen (siehe Kasten).

Fiir das Shangrila Home in Kathmandu
zum Beispiel, wo 80 Strafenkinder woh-
nen, beschafften Helfer Zelte und Lernma-
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terial im Wert von 1000 Euro. Eine Schule
in Mugling wurde mit 3000 Euro wieder
auf- und ausgebaut sowie mit Schulbi-
chern und Lexika ausgestattet. Dank einer
Spende von 4 000 Euro aus der Fritz Henkel
Stiftung verfiigt das ,Karuna Girls College*
in Lumbini jetzt tiber einen zusdtzlichen
Schlafraum. Der Ort besitzt eine der welt-
weit niedrigsten Alphabetisierungsraten
unter Frauen. Nun haben in dem Bildungs-
zentrum noch mehr Schiilerinnen Platz.
PersOnlichen Einsatz zeigt seit vielen
Jahren Susanne Volkmann aus der For-
schung und Entwicklung bei Beauty Care.
Auch in diesem Jahr wird die Henkel-Mitar-
beiterin wieder nach Nepal reisen, um Kin-
der ehrenamtlich unter anderem zum Arzt

und zur Schule zu begleiten und Medika-
mente zu kaufen. Denn die Hilfe miisse
weitergehen, sagt sie. ,Wir sind schockiert,
wie es auch nach einem Jahr noch in Nepal
aussieht.”

HENKEL
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Adhesive Technologies

Die nachste Dimension

Die Fassade des EU-Kongressgebdudes in Amsterdam hat ein einzigartiges Design -
denn sie ist gedruckt! Wie das geht? Innovative Materialien von Henkel und die starke
Zusammenarbeit mit niederlandischen Start-Up-Unternehmen, wie DUS Architects,
sowie mit bekannten Firmen wie Heijmans machen es moglich.

Die auffdllige Auflenfassade des EU-Kon-
gressgebdudes ist das neueste und bekann-
teste Beispiel fiir die Entwicklung der 3-D-
Drucktechnologie. Entstanden ist die Fassade
aus iiber 40 zusammengefiigten Einzeltei-
len, produziert von einem riesigen 3-D-
Drucker. Dieser Drucker verwendet einen
speziell formulierten Schmelzklebstoff, der
auf bestehenden nachwachsenden Rohstoff-
technologien von Henkel basiert. Das Bio-
kunststoff-Material ermoglicht den Druck
von Einzelteilen in einer Grofle von bis zu
2,5x2,5x 3 Metern. Nach dem Druck werden
die Einzelteile in ein Tragwerk zusammen-
gefiigt und mit Schaumbeton befiillt. Dies
sorgt dafiir, dass die Konstruktion auch bei
Wind und Wetter ihre Form beibehadlt.

Zur sechsmonatigen EU-Prasidentschaft
der Niederlande, die im Januar 2016 begann,
entwickelte ein Expertenteam von Henkel
gemeinsam mit DUS Architects die tempora-
re Auenfassade. Das spezielle Design wurde
ausgewahlt, da die Form an historische Se-

gelschiffe erinnert, die einst den Hafen
Amsterdams durchfuhren. Mit 3-D-Druck als
Bauverfahren erschlossen sich vielfdltige
Gestaltungsmoglichkeiten, wahrend gleich-
zeitig ein Beitrag zur Nachhaltigkeit ge-
leistet wurde. Denn zum Ende der nieder-
landischen EU-Prasidentschaft im Juli sind
die Einzelteile nach dem Abbau wiederver-
wertbar.

Die 3-D-Drucktechnologien ertffnen
immer mehr Mdoglichkeiten fiir anspruchs-
volle Projekte, beispielsweise das EU-Kon-
gressgebdude, da die Stabilitdt der verwen-
deten Materialien zunehmend besser wird.
Auch die Produktion von kleineren Einzel-
teilen und funktionalen Prototypen wird
durch diese Methode geférdert. Experten
des New Business Development Teams im
Bereich Innovation von Adhesive Technolo-
gies untersuchen standig neue Technologi-
en, um deren Potenzial fiir neue Markte zu
erfassen und gleichzeitig der Konkurrenz
einen Schritt voraus zu sein.

GLOBAL

,Die einzigartige Expertise
von Henkel fiir verschiedenste
Technologien macht uns zu
einem begehrten Partner

fiir Innovatoren in Bereichen
wie zum Beispiel dem
3-D-Druck. Wir finden es
spannend, diese Innovation
weiterzuentwickeln.”

Paolo Bavaj, Global Head of New Business
Development, Adhesive Technologies
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Gruppen-

Yammers

Stellen Sie sich vor, Sie kdnnten ganz einfach bereichsiibergreifend mit einem hohen Grad an
Transparenz und Effizienz arbeiten. Wie wadre es, wenn Sie die richtigen Experten erreichen
und so die Qualitat Ihrer Diskussionen verbessern konnten? Und stellen Sie sich als Fiih-
rungskraft einmal vor, wie Sie die Kommunikation im Team mit nur ein paar Klicks férdern
kénnten? Zu gut, um wahr zu sein?

Mit Yammer, dem internen Social-
Business-Netzwerk bei Henkel, ist
all dies moglich. Yammer fordert
eine transparente digitale Kultur.
Zudem ermoglicht es einen Informa-
tionsaustausch {iber Bereiche und
Grenzen hinweg. Informationen zu
teilen, Fragen zu stellen und Feed-
back zu geben, war noch nie so ein-
fach. Teams kénnen durch Crowd-
sourcing Ideen sammeln und iiber
den jeweiligen Projektstatus, Erfolge
oder auch Riickschlage auf dem Lau-
fenden bleiben. ,Die digitale Trans-
formation erfordert sowohl in der
Unternehmenskultur als auch in un-
serer Arbeitsweise Verdnderungen®,
erkldrt Carsten Tilger, Corporate Se-
nior Vice President Corporate Com-
munications & Public Affairs. ,,Mit
mehr als 21500 Mitarbeitern, die die
Plattform bereits nutzen, bietet Yam-
mer viele Moglichkeiten, einen
Mehrwert fiir bestehende Geschafts-
abldufe und -prozesse zu schaffen.
Ich mochte alle dazu ermutigen,
diese neue Arbeitsweise auszupro-
bieren und fiir sich zu nutzen.”

Bei der grofien Auswahl an ver-
schiedenen Gruppen, die es bei Yam-
mer gibt, ist fiir jeden etwas dabei.
Wir haben Thnen daher eine Aus-
wahl an o6ffentlichen Gruppen zu-
sammengestellt, denen Sie beitreten
konnen. Erfahren Sie, wie Thnen die
unterschiedlichen Yammer-Grup-
pen im Arbeitsalltag einen Mehrwert
bieten konnen. Vernetzen Sie sich
jetzt!

18 HenkelLife
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Digital Insights nehmen Sie an lebhaften Diskus-
sionen teil oder teilen Sie digitale Themen und Ideen aus
Ihrem eigenen Team, Ihrer Region oder Ihrem Land und
fordern Sie so den digitalen Austausch (iber alle Unter-
nehmensbereiche und Funktionen hinweg. Zu den The-
men dieser Gruppe gehdren digitale Kampagnen, soziale
Medien, Webseiten, E-Commerce, Trends und Innovatio-
nen sowie die Technologien, Plattformen und Tools, die
dahinterstecken.

Henkel Life verpassen Sie nichts, was in der Henkel-
Welt passiert! Die Redaktion von Henkel Life hdlt Sie (iber
Neuigkeiten, Veranstaltungstipps, Finanzen und Unter-
nehmensinitiativen auf dem Laufenden und teilt interes-
sante Fakten und Zahlen mit lhnen. Kommentare zu den
Beitrdgen sowie lhre Gedanken und Ideen sind jederzeit
erwliinscht.

Innovation in Adhesive Technologies
In dieser Gruppe dreht sich alles um Innovationen im Be-
reich Adhesive Technologies. Das Innovation ExCom teilt
Neuigkeiten und Einblicke und lddt die Community ein, an
Diskussionen teilzunehmen. Teilen Sie Erfolgsgeschichten
mit der Gruppe sowie technologisches Wissen. Nutzen Sie
den Expertenkreis und fragen Sie nach Rat und Problem-
l6sungen.

IBS Asia-Pacific in Asien/Pazifik hat IBS etwa 900
Teammitglieder, verteilt auf 13 Ldnder. Das grofie Team in
einer Region bietet IT- und SSC-Dienstleistungen: ONE!IBS
APAC! Diskutieren Sie in dieser Gruppe (iber Fachthemen,
tauschen Sie Erfahrungen aus und profitieren Sie von dem
Wissen der Mitglieder. Dies ist eine Offentliche Gruppe —
Jjeder, der an IBS APAC interessiert ist, ist eingeladen, bei-
zutreten.

Weitere Informationen finden Sie auf Englisch
im globalen Henkel Life E-Magazin unter
www.henkel-life-global.com

Ausfiihrlichere Informationen finden Sie auch auf
dem HenkelONEPortal: http://aboutyammer




Vorbildlich fiithren

Haben Sie schon einmal dartiber nachge-
dacht, was den Unterschied zwischen
einem Manager und einer Fithrungsper-
sonlichkeit ausmacht? Beide Begriffe schei-
nen auf den ersten Blick die gleiche Bedeu-
tung zu haben. Wenn man jedoch genauer
hinsieht, erkennt man einen klaren Unter-
schied: Ein Manager bewdltigt Aufgaben
und Pflichten und sorgt dafiir, dass andere
ihre Arbeit erledigen. Eine Fithrungsper-
sonlichkeit gibt einen Rahmen vor, in dem
Mitarbeiter eigenverantwortlich handeln
konnen, und steht ihnen dabei mit Rat und
Tat zur Seite.

Bei Henkel sind starke Fiihrungsqualita-
ten das Riickgrat der erfolgreichen Strate-
gieumsetzung. Fiihrung besteht dabei aus
zwei Kernelementen: wer und was gefiihrt

wird. Fiihrungspersonlichkeiten leiten ihre
Teams, entwickeln sie weiter und bauen
vertrauensvolle Beziehungen mit internen
und externen Partnern auf. Sie lassen ihre
,Taten sprechen“ und sind Vorbilder. Da-
durch wird das Fundament gelegt, um Ver-
dnderungen effektiv voranzutreiben und
kontinuierlich den Status quo zu verbes-
sern.

,Unsere Fiihrungskrdfte miissen sich in
dem aktuell volatilen und komplexen Markt-
umfeld zahlreichen Herausforderungen
stellen”, erklart Personalvorstand Kathrin
Menges. ,Um sie bei ihren anspruchsvollen
Aufgaben zu unterstiitzen, haben wir die
Leadership Principles als Leitlinien entwi-
ckelt. Sie decken alle wichtigen Bereiche ab,
fiir die unsere Fiihrungskrafte verantwort-

GLOBAL

lich sind. Ich mochte alle Fiihrungskrdfte
dazu ermutigen, diese ,Leadership Princ-
iples in ihre tagliche Arbeit zu integrieren
und sie so anzuwenden, dass dadurch ihre
besten Fiihrungsqualititen zum Vorschein
kommen.”

Fiihrung als zentrales Element der Mitarbeiterentwicklung

Fiihrungsinstrumente — welchen Tipp haben
Sie, um effektives Feedback zu geben?

Es ist eigentlich ganz simpel: einfach machen.
Feedback ist die beste Art, um einem Mitarbei-
ter mitzuteilen, dass er etwas gut macht und so
weitermachen sollte, aber auch, in welchen
Bereichen er sich weiterentwickeln kann. Dies
kann einfach eine kurze Bemerkung oder E-Mail
nach einer Besprechung sein, um mitzuteilen,
dass etwas gut gelaufen ist. Personlich finde ich
die ,STAR"-Methode sehr effektiv, da sie eine
klare Struktur fiir die Botschaft bietet, die ich
vermitteln mdchte.

Mit der STAR-Methode effektiv
Feedback geben

I ST - Situation oder Aufgabe (Task): Was war das
Problem, die Mdglichkeit, Herausforderung oder
Aufgabe?

I A - Aktion: Was wurde gesagt oder getan, um mit
der Situation oder Aufgabe positiv umzugehen?
Was hdtte anders gesagt oder getan werden
kénnen?

Nora Schoenthal,
Director Center of
Expertise, Talent,
Leadership &
Learning

I R - Resultat: Wie haben sich die Leistung und das
Verhalten des Mitarbeiters auf das Endergebnis
@ ausgewirkt?
Als Bestandteil der Weiterentwicklung unserer
digitalen Kultur bei Henkel wird E-Learning
immer wichtiger. Welche Art des digitalen
Lernens empfehlen Sie?
In unserer Henkel Global Academy finden Sie
eine grofle Auswahl an E-Learnings, Webinaren
und Videos. Das E-Learning ,,Ein konstruktives
Feedback geben“ kann ich besonders empfehlen.
Auferdem haben wir eine Yammer-Gruppe,
,Development inspires, die ich sehr empfehlen
kann, wenn man digital voneinander lernen
mdchte.

Sich vernetzen, teilen, lernen!

Treten Sie der Yammer-Gruppe ,,Development inspires*
bei und erfahren Sie mehr Gber Themen wie Fiihrung,
Lernen und Feedback. Entdecken Sie interessante
Artikel, Zitate und Videos und teilen
Sie Ihre Gedanken und Ideen mit ,
Kollegen aus aller Welt. Lernen Sie
g L)
ﬂ Weitere interaktive Inhalte wie Videos und
E-Learnings zum Thema Fiihrung, Feedback und
Mitarbeiterentwicklung kénnen Sie im globalen

voneinander in einer globalen und
digitalen Umgebung!

Henkel Life E-Magazin unter www.henkel-life-

global.com abrufen.

— 0 —

Was motiviert Sie als Fiihrungspersonlichkeit?
Mitzuerleben, wie sich Menschen entwickeln
und tiber ihre Komfortzone hinauswachsen,
motiviert mich sehr. Ich habe gelernt, wie
wirkungsvoll es sein kann, wenn man Menschen
Vertrauen entgegenbringt und sie dazu
ermuntert, ihre Kreativitdt frei zu entfalten und
Eigenverantwortung fiir ihre jeweilige Rolle zu
libernehmen.
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Eine runde

Erfolgsgeschichte

Rekordzahlen fiir WC Frisch Kraft-Aktiv: Seit der Markteinfiihrung im
Jahr 2010 hat Laundry & Home Care 1.000.000.000 Packungen des
Duftspiilers im ungarischen Kérosladany, serbischen Krusevac und in
Koluszki in Polen produziert. Inzwischen ist die Innovation im Vier-
Kugel-Design in iber 50 Landern weltweit erfolgreich.

In mehr als 220 Millionen Haushalten rund
um den Globus hat WC Frisch Kraft-Aktiv
- international meist unter der Marke Bref
bekannt - bisher fiir strahlende Sauberkeit
und frischen Duft gesorgt. Der WC-Spiiler
iiberzeugt mit seiner vierfach starken For-
mel, die Reinigungsschaum, Anti-Kalk-
Formel, Schmutz-Protektor und Extra-Fri-
sche miteinander vereint. Und so sorgte der
Innovationsfithrer auf dem WC-Hygiene-
markt im Jahr 2015 mit einem Umsatz von
tiber 300 Millionen Euro erneut fiir ein
Wachstum der Kategorie um mehr als 30
Prozent. Allein in Deutschland bricht WC
Frisch dank dieser Produktlinie mit einem
Marktanteil von 50 Prozent alle Rekorde.
Seit Mdrz 2016 ist der sogenannte Supe-
rior Value Rimblock (SVR), der bereits
Marktfiihrer in fast 20 Landern ist, sogar
fiir Konsumenten in Australien und Neu-
seeland erhaltlich. Nach der Akquisition
der dort fihrenden Waschmittel-Marken
von Colgate-Palmolive ist Bref die erste glo-
bale Marke von Laundry & Home Care, die
bei allen Handelspartnern in den neuen
Markten ,Down Under” in den Regalen
steht. Auch in Grofbritannien und Irland
ist das Produkt nach der Integration der
Spotless Group inzwischen auf dem Markt.
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Das vielfach von Konsumenten und in-
ternationalen Handelspartnern ausge-
zeichnete Produkt ist das Ergebnis eines
starken Teams — vom Marketing und Ver-
trieb bis hin zur Forschung und Entwick-
lung sowie der Produktion und Supply
Chain - und einer hervorragenden Umset-
zung in allen 54 Mdrkten. Sie alle haben die
,1 Milliarde” im Mdrz 2016 gemeinsam auf
Yammer gefeiert, um auch andere an ihrem
Erfolg teilhaben zu lassen und Erfahrun-
gen zu teilen. ip

... Ana Mota (links), verantwortlich fir
Oberflachen- und Spezialreiniger, sowie
Cécile Leroi, zustandig fiir die WC-Kate-
gorie im Internationalen Marketing.

Was ist das Erfolgsrezept von
WC Frisch Kraft-Aktiv?
Ana: Die Konsumenten sind be-
geistert von der Kombination
aus hervorragender Leistung und
attraktivem Design. Nicht zuletzt
ist der Erfolg den lokalen Teams
auf der ganzen Welt zu verdanken,
die die effiziente Produktion und
den Verkauf von 1 Milliarde Produk-
ten ermoglicht haben.

Uber welche Kandle kommunizieren

Sie mit den Konsumenten?

Cécile: WC-Hygieneprodukte sind kein
geplanter Einkauf, daher ist es entschei-
dend, dass wir die Verbraucher anspre-
chen. TV ist nach wie vor unser wichtigs-
ter Kanal, jedoch gewinnen unsere
digitalen Plattformen zunehmend an
Bedeutung. Mit der Balls Dream Band
haben wir auf humorvolle Art gezeigt,
dass Toilettenreinigung kein Drama sein
muss — die Videos wurden 20 Millionen
Mal angesehen.

Was erwartet die Konsumenten im Jahr
20162

Ana: Wir haben eine gefiillte Innovations-
pipeline fiir 2016 und dariiber hinaus.
Frische ist das wichtigste Kriterium bei
WC-Spiilern. Daher bringen wir in diesem
Jahr einige der 13 Varianten mit dem
,Fragrance Boost" auf den Markt, deren
Kern 40 Prozent mehr Parfiim enthadlt.
Diesen Relaunch unterstiitzen wir mit
einer neuen TV- und Digital-Kampagne.

ﬂ Weitere Informationen finden Sie auf
Englisch im globalen Henkel Life E-Magazin
unter www.henkel-life-global.com

1 Milliarde
WC-Spiiler fir
iber 50 Lander:
Korosladany

ist eine von

drei Produktions-
stdtten der
Superior Value
Rimblocks.

» Lernen Sie unter dem Hashtag #1BillionSVR auf Yammer die Menschen hinter der
\‘ Marke kennen und erfahren Sie, wie die Rekordzahl in den Landern zelebriert wurde.



Einfacher. Besser.
Zusammen.

Mehr als 170 Mitarbeiter arbeiten an den neuen Standorten
Amsterdam und Singapur gemeinsam mit den Teams in den Shared
Service Centern sowie den Landern der ersten Phasen daran,
Henkels Supply-Chain-Prozesse einfacher, effizienter und besser

zu machen: ONE!GSC Horizon nimmt Gestalt an.

Zum ersten Mal arbeitet bei Henkel ein
gemeinsames Team Uber alle drei Unter-
nehmensbereiche hinweg bei der Planung,
Beschaffung, Fertigung und Logistik zu-
sammen. Seit rund einem Jahr werden die
neuen standardisierten Supply-Chain- und
Einkaufsprozesse weltweit von Amsterdam
aus gesteuert. Am 11. Februar 2016 haben
Dr. Simone Bagel-Trah, Vorsitzende des Ge-
sellschafterausschusses und des Aufsichts-
rats, und Finanzvorstand Carsten Knobel
das Team von mittlerweile 160 Mitarbei-
tern aus 27 Nationen am niederldndischen
Standort besucht. Es war eine tolle Gele-
genheit fiir alle Mitarbeiter, direkt und
offen Fragen zur Projektstrategie und den
Zukunftsaussichten der nachsten Jahre zu
stellen. Martin Treur, Global Category Ma-
nager Polyurethane, fasste die Gedanken
der Mitarbeiter zusammen: ,Ein wirklich
interessanter Einblick, der uns zeigt, wie
eng die Familie mit der strategischen Aus-
richtung unseres Unternehmens verbun-
den ist und gleichzeitig unserem Manage-
ment Raum ldsst, effektiv zu handeln.”
Nicht nur das hohe Engagement des
Teams, sondern auch ein modernes Biiro-
konzept ermoglicht eine iibergreifende
und innovative Zusammenarbeit am neuen

Supply-Chain-Hauptsitz in Amsterdam.
Dieses Raumkonzept wird auch im neuen
Biiro in Singapur umgesetzt, das fiir die Re-
gion Asien-Pazifik seit November 2015 die
Steuerung libernimmt. Die Einrichtung des
Biiros in Singapur liegt im Zeitplan, die ers-
ten Mitarbeiter sind bereits dort tatig.

Der Roll-out von ONE!GSC Horizon ver-
lauft planmaf3ig: Nach Benelux, der Schweiz
und SHPE sind auch Deutschland, Spanien
und Portugal vor drei Monaten ,live“ ge-
gangen. 5800 Nutzer wurden in dieser
zweiten Roll-out-Phase auf die neuen
Strukturen und Systeme umgestellt. Die
Projektteams gingen mit auftretenden Pro-
blemen wahrend der kritischen Ubergangs-
phase auflerordentlich souveran um. Zur
Uberwindung von Anfangsschwierigkeiten
bei besonders wichtigen Prozess-Bereichen
waren auch manuelle Losungen erforder-
lich.

»Alle Projektteilnehmer haben auf3erge-
wohnliche Leistungsbereitschaft gezeigt",
lobt Finanzvorstand Carsten Knobel.
Momentan steht die Vorbereitung der
Phase 3 mit Go-lives in den {ibrigen europa-
ischen Landern im Mittelpunkt. Ab Januar
2017 beginnt dann der Roll-out aufBerhalb
von Europa.

GLOBAL

Simone
Bagel-Trah
diskutiert
mit dem
Team beim
Townhall-
Meeting in
Amsterdam.

ONE!GSC

Faster - Simpler - Better - Together

Simone Bagel-Trah und Carsten Knobel mit
dem Fiihrungsteam in Amsterdam.

Das globale Steuerungsteam arbeitet am
Roll-out der einzelnen Phasen.

Spannende Erkenntnisse tauschte Bertrand
Conquéret mit dem Team in Belgien aus,
das als eines der ersten Lander umgestellt
wurde.

ﬂ Der Go-live der 3. Projektphase wird im
Juli 2016 erfolgen; Phase 4 ist flr Januar
2017 geplant.
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Pradikat wertvoll
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Fritz-Henkel-Preis fir Innovation 2015

Wer mit diesem Preis geehrt wird, hat mit meisterhafter Teamleistung

eine aulergewohnlich erfolgreiche Innovation entwickelt und erfolg-
reich im Markt etabliert: Nur drei Teams - eins aus jedem Unter-
nehmensbereich — werden mit dem Fritz-Henkel-Preis fiir Innovation
ausgezeichnet. Das sind die innovativsten Teams des Jahres 2015:

-

Europaweit von null auf vier Prozent Marktan-
teil: Im hart umkdampften Weichspiler-Geschaft
startete Vernel Soft & Qils gleich bei der Markt-
einflihrung zu einem erstaunlichen Héhenflug.
,2013 hatten wir die Idee eines véllig neuen
Weichspiilers, mit dem das in der Kosmetik
erfolgreiche Ol-Konzept erstmalig auch Einzug
in Waschepflege halten sollte”, erinnert sich
Begona Jimenez, Marketing Director Laundry
& Home Care Deutschland und Schweiz. Im
Herbst 2014 kam Vernel Soft & Oils auf den
Markt, im Verlauf des Jahres 2015 in ganz Eu-
ropa. Die Verbraucher waren auf Anhieb be-
geistert von der besonders spiirbaren Pflege,
der edlen Optik und dem intensiven Dufterleb-
nis hochwertiger Parfiims. ,Mit dieser Innova-
tion haben wir den Weichspiilermarkt revolu-
tioniert und ein vdllig neues Segment
geschaffen. So konnten wir den Wert der ge-
samten Produktkategorie deutlich steigern®,
berichtet Jimenez. Der hervorragenden Zusam-
menarbeit des Teams aus Marketing, For-
schung und Entwicklung, Verpackungstechnik
sowie Produktion und Prozessentwicklung ist
es zu verdanken, dass die Innovation in Rekord-

Laundry & Home Care

zeit auf den Markt gebracht werden konnte.
,Dieser Erfolg hat uns zusammengeschweiRt.
Obwohl wir alle langst in anderen Projekten
arbeiten, flihlen wir uns immer noch als ein
Team.”

Dieses Team hat es geschafft, den Wert
der Produktkategorie Weichspiiler deutlich
zu steigern (von links): Wolfgang Weber,
Tatiana Schymitzek, Thomas Holderbaum,
Begofa Jimenez, Jiirgen Hilsmann und
Salvatore Fileccia.
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-
Beauty Care

Der Fritz-Henkel-Preis fiir Innovation bei Beauty
Care wurde dieses Jahr in inspirierender Atmo-
sphdre im Gebdude des internationalen Mar-
keting des Unternehmensbereichs verliehen
- dort, wo die Ideen zu den Innovationen von
morgen entstehen. Im Rahmen einer Innova-
tionstour konnten die Teilnehmer der Preisver-
leihung einen spannenden Blick hinter die
Kulissen der Innovationsentwicklung 2016
werfen und so die Teams kennenlernen, die fiir
die neuen Produkte verantwortlich sind. Aus-
gezeichnet wurde die patentierte Keratin-
Color-Technologie, deren Entwicklung auf der

langjahrigen Forschung zum Aufbau der Haar-
matrixkeratine basiert. Jede Haarstrahne be-
steht aus bis zu 90 Prozent Keratin - einem
Protein, das Volumen und Struktur schafft und
dem Haar gesunden Glanz und Geschmeidig-
keit verleiht. Aber auch das stdrkste Keratin
wird durch Hitze, Styling-Produkte und Chemi-
kalien geschddigt. Hier setzt die Keratin-Color-
Technologie an und pflegt die Haare dank des
einzigartigen Keratin-Komplexes dreifach -
vor, wahrend und nach dem Colorationspro-
zess. ,In Keratin Color werden zwei wichtige
Kundenbediirfnisse, ndmlich perfekte Haar-

farbe und -pflege, in
einem innovativen
Produkt vereint. Der
Konsument erhdlt ein
perfektes Farbergeb-
nis mit 100 Prozent
Grauhaarabdeckung und extra starke Pflege
— fiir bis zu 80 Prozent weniger Haarbruch®,
erkldart Mustafa Akram, Corporate Director
Haarfarben R&D. Mit der Entwicklung der
Keratin-Color-Technologie und der Marke
Keratin Color stdrkt Beauty Care den Bereich
der pflegenden Colorationen. Um die globale
Innovationsfiihrerschaft von Beauty Care wei-
ter auszubauen, setzt der Unternehmensbe-
reich auf die parallele Vermarktung von Pro-
dukten mit der neuen Technologie in Europa
und auch, im Zuge der Markeneinfiihrung
von Schwarzkopf, in den USA.

Sie bringen die Keratin-Color-
Technologie in die Colorationen
(von links): Martin Andree, Maria
Pineda, Astrid Kleen-Fehres,
Mustafa Akram und Lisette

Brandenburg. j

-

Adhesive Technologies

Geschdtzt zwei Milliarden Handys und Smart-
phones werden weltweit pro Jahr produziert;
angesichts dieser gigantischen Menge sollten
Nachhaltigkeitsaspekte bei der Herstellung
beriicksichtigt werden. Gemeinsam mit zwolf
Kollegen in vier Ldndern auf drei Kontinenten
hat Steve Hemsen, Global Innovation Manager
fir Industrieklebstoffe bei Adhesive Technolo-
gies, eine ganzheitliche Losung fir die Ferti-
gung von Mobiltelefonen entwickelt: Struktur-
klebstoffe fiir die Verklebung von Gehduse-
rahmen und Deckglas sowie prdzise, auf die
Bedirfnisse der Kunden maRgeschneiderte
Applikationsgerdte. ,,Mit dieser Technologie
helfen wir den Herstellern, Abfdlle zu vermei-
den und die Arbeitssicherheit zu verbessern®,
erklart Hemsen. ,Wenn der Kaufer des
Handys dieses irgendwann gegen ein
neues eintauscht, konnen die Bau-
komponenten leichter voneinander

getrennt werden, so dass mehr Ma-

terial zur Wiederverwertung gelangt.” Vier
Jahre lang hat das Team an dieser System-
|6sung gearbeitet — ,,und zwar nach einem eng
getakteten Zeitplan®, sagt Hemsen. , Leistung,
Kosten, Nachhaltigkeit: Wir wollten in allem
besser und schneller sein als unsere Wettbe-
werber. Wir freuen uns riesig ber die Aus-
zeichnung, aber mindestens genauso sehr
darliber, dass mehrere fiihrende Hersteller sich
flir unsere Systemldsung entschieden haben.”

Sie haben gemeinsam
mit einem internationalen
Team eine ganzheitliche
Losung fiir die Fertigung
von Mobiltelefonen
entwickelt (von links):
Karl Gabrielson, AG
Product Development,
Brian Noonan, AG Inno-
vation Management

und Steve Hemsen, AG
Innovation Management.
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Kasper Rorsted
(links) war bei der
Konferenz zu Gast.

Interaktive Formate wie das Speed Matching gaben den
Teilnehmern die Gelegenheit, sich mit verschiedensten
Kollegen in Kleingruppen auszutauschen.

Laundry & Home Care

Im .Team
gewinnen

»,Determined to win“ - schon das Motto der diesjahrigen
Management Working Session von Laundry & Home Care
machte die Entschlossenheit deutlich, den Erfolgskurs
des Rekordjahres 2015 auch im letzten Jahr der Strate-
gieumsetzung fortzusetzen. Rund 100 Fiihrungskrafte
diskutierten dariiber, wie dies am besten gelingt.

Die rund

100 Teilnehmer
feierten die Spitzen-
leistungen der
»Flame of Honor*“-
Gewinner.

Uber fiinf Milliarden Euro Umsatz, exzel-
lente Profitabilitdt und kontinuierlich stei-
gende Marktanteile: Der Unternehmens-
bereich Laundry & Home Care hat nach den
Ergebnissen des vergangenen Geschafts-
jahres gute Griinde, stolz zu sein. Wasch-
mittel-Vorstand Bruno Piacenza blickte zu
Beginn der Konferenz mit seinen Top-
Fihrungskrdften auf 2015 zurick: ,Wir
haben gemeinsam viel erreicht - neben un-
seren starken Resultaten gab es mehrere
Highlights wie die Er6ffnung des Global
Experience Center. Und nicht zuletzt haben
hervorragende Innovationen und kreative
Digital-Initiativen zum Markterfolg bei-
getragen. Dafiir mochte ich mich bei den
Teams aller Regionen herzlich bedanken.”
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Durch ihren erstklassigen Einsatz habe der
Unternehmensbereich dariiber hinaus
nicht nur die Herausforderungen erkannt,
sondern auch rechtzeitig an den wesentli-
chen Stellschrauben gedreht. ,Die Er-
folgszahlen sind eine starke Basis, um un-
sere Ziele auch im letzten Jahr des Stra-
tegiezyklus zu erreichen. ,Determined to
win‘ bedeutet, die Strategie 2016 ein wei-
teres Jahr perfekt umzusetzen - auch in
einem schwierigen Marktumfeld" betonte
Piacenza.

Die Zukunft im Blick

Was das konkret heifdt, zeigten die enga-
gierten Beitrdge aus allen Regionen und
Produktkategorien. Ein wichtiger Fokus lag
auf dem Thema Digitalisierung. Denn ob in
Zusammenarbeit mit Handelspartnern
und Start-ups oder durch intelligente An-
wendungen und den Online-Dialog mit
den Konsumenten — der Unternehmens-
bereich legt schon jetzt den Grundstein,
um auch 2017 und dariiber hinaus die
Zukunft gestalten zu kdnnen. Ausgangs-
punkt ist die Analyse von Trends, die das
Wasch- und Reinigungsmittelgeschaft mit-
tel- und langfristig prdgen werden. Diese
sogenannten ,,Game Changer"“ reichen von
der Digitalisierung von Anwendungen im
Haushalt bis hin zu neuen Geschaftsmo-
dellen mit Serviceangeboten, die mehr und
mehr an Bedeutung gewinnen werden.
Uber diese Ein- und Ausblicke hinaus stand
auch der aktive Austausch der Fithrungs-

Die Fiihrungs-
krafte nutzten
die Moglichkeit
zur Diskussion
der vorgestellten

Themen.

krafte auf der Agenda. Nicht nur die Pausen
lielen intensive Gesprdche zu, auch inter-
aktive Formate wie ein Speed Matching
regten die Diskussion an. Das sogenannte
Peer Coaching erméglichte den kollegialen
Austausch zu realen Fallstudien und Frage-
stellungen aus dem Geschdftsleben bei
Henkel. Standing Ovations gab es fiir die
Gewinner der ,Flame of Honor", die fiir ihre

STRATEGIE

Das Laundry
Executive Commit-
tee (LEC) stand den
Konferenz-
teilnehmern Rede
und Antwort.

Hans Van Bylen, der zum 1. Mai die Nach-
folge von CEO Kasper Rorsted antreten
wird, nahm als Gast an der Konferenz teil.

herausragenden Leistungen geehrt wurden.
Zum Abschluss der Konferenz motivierte
Piacenza sein Fithrungsteam und schwor es
auf 2016 ein: ,Es gilt, einen hohen Berg zu
erklimmen. Doch ich bin mir sicher, dass
wir mit unserem Teamgeist und unserem
Siegeswillen weiterhin Erfolgsgeschichte
schreiben kénnen - ganz im Sinne von

s

,Determined to Win'" ip

»Flame of Honor“ - die Gewinner auf einen Blick
Strategie Award Preistrdger
outperform 0 Outstanding Poland - Excellent Business
Achievement Results & Integration of E
I Highest Flying Brand Bref WC / WC Frisch
I Innovation of the Year Vernel Soft & Oils
Globalize I Country of the Year
< 30 Mio. Euro Baltics
I Country of the Year
30 - 100 Mio. Euro Romania
I Country of the Year
> 100 Mio. Euro Iran
I Country of the Year Germany
> 200 Mio. Euro Mexico
Simplify I Business Excellence Team Spotless Integration
Inspire I People & Sustainability Team Digital - Inspiration
Excellence and Training of the Organization
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Weltwelt

Talente

begeistern

Engen Kontakt zu ausgewadhlten Universitaten, begabten
Studenten und engagierten Nachwuchskrdften halten - das ist
das Ziel von ,ATTRACT", dem weltweiten Konzept des Bereichs
Finanzen (F). Zahlreiche ressortiibergreifende Initiativen in der
ganzen Welt helfen, die jungen Talente zu identifizieren und

fir Henkel zu begeistern.

Egal ob Finanzen, Controlling, Einkauf
oder Integrated Business Solutions - die
erfolgreiche Arbeit in den F-Ressorts
setzt motivierte und hervorragend ausge-
bildete Mitarbeiter voraus. Deswegen for-
dert der Finanzbereich nicht nur die eige-
nen Mitarbeiter, sondern starkt mit der
LATTRACT"“-Initiative die Verbindung zu
jungen Talenten bereits wahrend des Stu-
diums. ,Fiir uns es ist wichtig, uns lan-
der- und ressortiibergreifend zu vernet-
zen und frith den Kontakt zu talentierten
Studenten herzustellen®, sagt Finanzvor-
stand Carsten Knobel. ,Gemeinsam miis-
sen wir uns permanent weiterentwickeln
und immer bereit fir Veranderungen
sein. Nur so bleiben wir ein global erfolg-
reiches Team.” ATTRACT mit Fokus auf
Talente fiir alle F-Ressorts wurde ge-
meinsam mit dem Personalbereich (HR)

entwickelt und ergdnzt verschiedene HR-
Initiativen. ,Die Mitarbeiter des Finanz-
bereichs haben bereits viele erfolgreiche
Initiativen in enger Zusammenarbeit mit
Zieluniversitdten durchgefithrt. Im Rah-
men einer solchen Kooperation kann
Henkel z.B. iber Vorlesungen, Workshops
und Fallstudien in die Lehre der Studen-
ten eingebunden werden. Dariiber hinaus
wirkt Henkel bei Master- und Bachelor-
Thesen oder Dissertationen mit“, erlau-
tert Marco Swoboda, Leiter des F-Res-
sorts Finance (FF) und unter anderem
verantwortlich fiir die regionalen Fi-
nanzteams.

ﬂ Weitere Stimmen aus den Regionen fin-
den Sie im Henkel Life global E-Magazin:
www.henkel-life-global.com

Ein bereichsiibergreifendes Team von Henkel realisierte die Aktivitdt an der Maastricht
University (v. I. n. r.): Kanykei Asanalieva (F), Marco Fischermanns (A), Laura Reimchen (L),

Marco Hartmann (F), Martijn Deregt (B).
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Stimmen aus den Regionen:

Roberto Gianetti,
Regional Head of Finance - Europe:

,Talente mit einem guten
Verstdndnis fiir Wirtschaft
und gleichzeitiger
Leistungsbereitschaft zu
finden, das ist eine
Herausforderung fiir
Unternehmen. In Europa
fiihren wir daher eine
Vielzahl an Aktivitdten durch. In Russland
kooperieren wir zum Beispiel mit einer der
wichtigsten zukunftsorientierten Universi-
taten. Im Rahmen unserer Zusammenarbeit
mit Russlands ,National Research University
— Higher School for Economics’ sind wir
Aufsichtsratsmitglied geworden und fiihren
Master-Kurse sowie Vortragsserien durch.
Zudem geben wir den Studenten (iber
Beratungsprojekte realitdtsnahe Wirtschafts-
erfahrungen.”

Gaby Deussen,
Regional Head of Finance — LATAM:

,Der Erfolg eines Unterneh-
mens basiert auf exzellen-
ten Teams. Ein wichtiges
Ziel von ATTRACT ist es da-
her, Talente mit hervorra-
genden Finanzkenntnissen
fiir unser globales Team zu
gewinnen. Zudem wollen
wir Studenten inspirieren und ihnen das globale
Arbeiten mit regionalen Besonderheiten ndher-
bringen. Mit unseren Initiativen in Mexiko,
Brasilien und Kolumbien fokussieren wir uns
auf talentierte Studenten. Diese werden uns
entweder von den Professoren genannt oder
sie gehoren zu einer Top-Studentenklasse, mit
der wir beispielsweise (iber Trainings, Vortrdge
und Seminare eng zusammenarbeiten. Hierbei
ist es unser Ziel, Henkel als attraktive Marke
und attraktives Unternehmen zu positionieren.”

Marco Hartmann, Manager Corporate Treasury
und Henkel Ambassador fiir die Maastricht
University (im Bild Zweiter von rechts):

,Unter dem Motto ,OneDay@Henkel’ geben
wir regelmdfig Finanzstudenten die Maglich-
keit, in die Welt von Henkel zu blicken. So ha-
ben wir erst kiirzlich mit einem internationalen
Henkel-Team verschiedener Geschdftsbereiche
einen ganztdgigen Workshop angeboten. Auf
dem Maastricht University Campus haben

wir uns mit mehr als 50 Finanztalenten und
Professoren des neuen Bachelor-Programms
,Emerging Markets’ liber die Chancen und Her-
ausforderungen fiir Henkel in den Wachstums-
madrkten ausgetauscht. Die durchweg positive
Resonanz und die in den vergangenen jahren
kontinuierlich ansteigende Zahl an exzellenten
Talenten fiir unser globales Team belegen den

Erfolg des Programms.”



Adhesive Technologies

Spitzenleistung

Die enge Partnerschaft zwischen Henkel und Smiths Medical,
einem flihrenden Medizinproduktehersteller, erh6ht den Komfort
und die Sicherheit der Patienten. Jeff Bowen, Betriebsleiter bei
Smiths, erklart, wie das ermdglicht wird.

Smiths Medical produziert eine beeindru-
ckende Bandbreite an Medizinprodukten —
von Injektionsspritzen bis hin zu Zubehoér
fir Transfusionen und Dialysegerdte. Die
Produkte miissen den hochsten Qualitats-
standards entsprechen, damit sich Arzte
und Chirurgen darauf verlassen kénnen,
dass die Gerdte fiir Patienten sicher sind
und sie bei der Genesung unterstiitzen.
,Eine Vielzahl der Produkte, die wir bei
Smiths herstellen, bieten lebensrettende
Losungen fiir Patienten und gewdhrleisten
mehr Komfort wahrend einer medizini-
schen Behandlung®, erldutert Jeff Bowen.
,Henkel ist seit einiger Zeit unser Anbieter,
wenn es um Klebstoffe fiir die Verklebung
von verschiedenen Materialien geht.”

Eine solche Partnerschaft setzt auf Ver-
trauen und Zusammenarbeit auf hohem
Niveau. Die Abteilung Forschung und Ent-
wicklung von Smiths Medical arbeitet be-
reits im Entwurfstadium mit einem Exper-
tenteam von Henkel zusammen. Mittler-
weile kommt Smiths zuerst auf Adhesive
Technologies zu, bevor das Unterneh-
men mit der Entwicklung eines neuen Pro-

duktes beginnt. Beide Unternehmen arbei-
ten derzeit an einer Losung fiir Tracheo-
tomie-Schldauche, die bei chirurgischen
Eingriffen genutzt werden und es den
Patienten ermoglichen, durch eine direkte
Offnung am Hals zu atmen.

Zeit sparen, schneller liefern

Henkel bietet Smiths eine Bandbreite an
Klebstoffen, die aushdrten, sobald sie UV-
Licht ausgesetzt sind; gleichzeitig wird
die Herstellungszeit von 24 Stunden auf
25 Minuten reduziert. Die Technologie von
Henkel tragt nicht nur zur Reduzierung
von Abfall bei, sondern ist gleichzeitig auch
effizient in der Handhabung, da sie zielge-
nau angewendet werden kann. Die dadurch
gesparte Zeit ermoglicht Smiths eine viel
schnellere Lieferung der Tracheotomie-
Schlduche an Krankenhduser.

,Die technische Expertise von Henkel
hat uns oft dabei geholfen, wahrend der
Forschungs- und Entwicklungsphasen von
neuen Materialien die Herausforderungen
Zu meistern”, sagt Bowen. ,Wir hatten bei-
spielsweise Schwierigkeiten damit, eine

STRATEGIE

Smiths Medical stellt Gerdte her, die
medizinische Eingriffe unterstiitzen -
von Bluttransfusionen bis zu Impfungen,
Beatmungsgerdten und vieles mehr.

durchgdngig solide Klebeverbindung fiir
Injektionsspritzen zu bekommen. Das
Team von Henkel hat uns dabei unterstiitzt,
die Materialien, die das Problem ausldsten,
zu ermitteln, und lieferte uns eine Losung.
Dieser Service ermoglichte es uns, das Pro-
jekt rechtzeitig abzuschlief}en und unser
Produkt an Patienten weltweit zu liefern.”

ﬂ Weitere Informationen finden Sie auf
Englisch im globalen Henkel Life E-Maga-
zin unter www.henkel-life-global.com.

Jeff Bowen,
Betriebsleiter bei
Smiths Medical
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Sprechen hilft: Die Teams geben wdhrend der Schichtiibergabe wertvolle
Informationen weiter — zur Gewdhrleistung reibungsloser Arbeitsabldufe.

Verschwenden? Nein danke!

Das , Henkel Production System“ (HPS) sagt der Verschwendung von Ressourcen den Kampf an.
Corey Peck, Lean-Experte bei Adhesive Technologies, erklart, warum die damit einhergehende Kultur
der kontinuierlichen Verbesserung einen echten Wettbewerbsvorteil darstellt.

Jede weltweit agierende Organisation ver-
schwendet Ressourcen — auch Henkel. Feh-
lerhafte Produkte, schlechte Arbeitsablaufe
oder mangelhafte Planung lassen sich
kaum vermeiden, bieten aber auch die
Chance, durch ein effektives und nachhal-
tiges Optimieren die eigene Produktivitdt
zu steigern und so Mehrwert fiir den Kun-
den zu schaffen. ,Wir definieren Ver-
schwendung' als alles, wofiir der Kunde
nicht zu zahlen bereit ist“ erlautert Peck.
,Dazu gehoren Produktfehler ebenso wie
die Uberproduktion von Ware oder ein Zu-
viel an Prozessschritten. Wir haben HPS als
unternehmensweiten Ansatz entwickelt,
um genau diese Probleme sichtbar zu ma-
chen, sie moglichst schnell zu 16sen und
dabei alle Mitarbeiter miteinzubeziehen.”

Probleme ansprechen und l6sen

Im Kern geht es beim HPS darum, jedem
Mitarbeiter ein Set von LEAN-Werkzeugen
an die Hand zu geben, um die eigenen Ar-
beitsabldaufe abbilden und verbessern zu
kénnen. Peck: ,So kann jede Art von Ver-
schwendung systematisch erkannt und
iber die gesamte Lieferkette hinweg ver-
mieden werden.” HPS wird derzeit an allen
Produktionsstandorten der drei Unterneh-
mensbereiche ausgerollt, mit dem klaren
Ziel, den LEAN-Gedanken und die entspre-
chenden Werkzeuge bis Ende 2017 unter-
nehmensweit zu etablieren. Mitarbeiter an
mehr als 160 Standorten haben so dank HPS
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einen Zugang zu LEAN-Werkzeugen wie
beispielsweise der A3-Methode. Diese defi-
niert ein Problem schlicht als Differenz
zwischen dem, was ist, und dem, was sein
soll. Mit Hilfe einer systematischen Heran-
gehensweise wird diese Liicke zwischen
der Ist-Leistung und dem Soll-Zustand zu-
erst sichtbar gemacht und dann geschlos-
sen. ,Wenn es bei Ihrer eigenen Arbeit
einen ,Knackpunkt‘ gibt, dann sprechen Sie
mit dem HPS-Koordinator an Threm Stand-
ort dariiber, was Sie tun kdnnen", so Peck.

5%

08
Standardisierung

und neue Zielsetzung

07

06
Kommunikation
und Implementierung

,Wir haben auch Schulungsmaterial entwi-
ckelt und auf unserer HPS-Sharepoint-
Team-Seite zur Verfiigung gestellt.” Die
Einfliihrung von HPS ist kein Selbstzweck.
Dazu Peck: , Letztlich ist es unser Ziel, dafiir
zu sorgen, dass Henkel genau die richtige
Menge von Produkten zum richtigen Zeit-
punkt an den richtigen Ort liefert und diese
die perfekte Qualitdt haben — unabhidngig
von Erzeugnis, Land oder Transportweg.
Wenn uns das gelingt, verschaffen wir Hen-
kel einen wichtigen Wettbewerbsvorteil.”

01 Problem-

LEISTUNGS-
beschreibung

LUCKE

02 Problem-

0 bewertung
‘o/’ 03 Zjelsetzung

04 Ursachenanalyse

o
&,

05 Verbesserungs-
vorschlag

Die A3-Methode ist ein wirkungsvolles Werkzeug, um Probleme sichtbar zu machen
und die Liicke zwischen ,Ist“ und ,Soll“ zu schlieBen.
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Laundry & Home Care

Online; Ein Geschaftsfeld der Zukunft

(
[
l

[S—
Durchschnittlich besuchen
Shopper in Portugal zum

Einkauf von Konsumgiitern

5,8 Geschiifte,

A in GroRbritannien mit

1 2, 5 mehr als doppelt

so viele.

Emilie Brault (links) und
Karen Crova wissen, wie
Wasch- und Reinigungsmittel
optimal im Online-Handel
prdsentiert werden.

auch bei gleichem

Prels empfinden Konsu-
menten den Online-Einkauf

HYMPENDAHL

In puncto Einkaufen wei}
Laundry & Home Care buchstab-
lich, wohin die Reise der Konsu-
menten geht. Mit fundiertem
Wissen iiber Online-Shopper
positioniert sich der Unterneh-
mensbereich auch in der Welt
des Online-Handels als kompe-
tenter Partner.

Nur wer seine Zielgruppen kennt, kann
sein Angebot erfolgreich den Marktbediirf-
nissen anpassen. Deshalb untersucht die
International Sales Unit (ISU) Laundry &
Home Care seit 2009 die Einstellungen und
das Verhalten von Konsumenten genau.
2015 riickte sie mit der ,Multi Channel
Shopper Journey” noch dichter an die Ver-
braucher und Hdndler, wie Karen Crova,
Manager Shopper Marketing & Category
Management, erkldrt: ,Wir haben mit iiber
18000 Konsumenten in 13 Ldndern gespro-
chen, um deren ,Shopping Journey' besser
zu verstehen. Unter anderem wissen wir,
welche Shopper das nachhaltigste Ein-
kaufsverhalten aufweisen, wie sie neue
Tools nutzen und inwieweit sie offen sind
fiir E-=Commerce.”

Dieses Shopper-Know-how sowie dessen
Umsetzung in effizientes Category Manage-
ment schdtzen die Handelspartner — und

haben Laundry & Home Care in der Advan-
tage-Studie zur Kundenzufriedenheit in
neun europdischen Landern bereits mehr-
fach mit Bestnoten bewertet. Diesen Wett-
bewerbsvorteil nutzt der Unternehmensbe-
reich, um im E-Category Management eine
Vorreiterrolle einzunehmen, und weitet die
Forschung und Zusammenarbeit mit Han-
delspartnern in die Online-Welt aus.
,Winning the trip“ heift das jiingste Pro-
jekt der ISU Laundry & Home Care. Crova
erldutert: ,Wir sind den Shoppern so nah
wie nie. Einen Monat lang begleiten wir sie
in Echtzeit bei ihren Online-Einkdufen
sowie in den Mdrkten.” Via Smartphone-
App fithren 24 Probanden ein Einkaufstage-
buch und teilen anhand von Texten, Fotos

as teurer.

N

In dem Projekt
,Winning the trip“
der International
Sales Unit (ISU)
flihren Shopper

in einer Smart-
phone-App
Tagebuch tiber
ihre Einkdufe.

und Videos ihre Gedanken zu jedem Shop-
ping-Vorhaben inklusive duflerer sowie in-
nerer Umstdnde wie Tageszeit und Stim-
mung ein. So will die ISU Verhaltensmuster
identifizieren, die in die Aktivititen
des ,Glocal“ Category Management von
Laundry & Home Care (ibertragen werden
- um damit die Handelsbeziehungen zu
starken. ,Im Online-Handel steckt enormes
Potenzial®, sagt Emilie Brault, Senior Mana-
ger Trade & E-Commerce. ,Mit dem neuen
Wissen kdnnen wir unsere Partner noch
besser darin beraten, wie sie nicht nur ihr
stationdres, sondern auch ihr Online-Sorti-
ment optimal fiir die potenziellen Shopper
prasentieren.” Erste Erfolge gibt es laut Emi-
lie Brault schon — zum Beispiel mit Rewe. ts
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Fugen wie neu

Mit einer innovativen Technologie von Henkel wird Do-It-Yourself
einfacher als je zuvor: Pattex Neue Fuge wird auf bestehende
Silikonabdichtungen aufgetragen, ohne diese vorher zu entfernen -

alte Fugen erstrahlen wie neu!

»Pattex Neue Fuge ist inner-
halb von zwei Jahren unter
intensiver Produktentwicklung
entstanden und basiert auf
der patentierten Henkel-
Silikontechnologie SilicoTec.”
Alexandra Rintelen Aguirre,

Internationales Brand Management
fur Dichtungen
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Unschone, verschimmelte Badezimmer-
fugen sind ein hdufiges Problem: Warme
Luftfeuchtigkeit im Bad fiihrt zu Rissen
und fleckigen oder undichten Stellen, ins-
besondere wenn minderwertige Silikone
benutzt oder beim Auftragen der Dichtun-
gen Fehler gemacht wurden. Bisher gab es
nur zwei Losungsmoglichkeiten fiir dieses
Problem: Entweder einen teuren Hand-
werker engagieren oder den eigenen Fahig-
keiten vertrauen. Fiir viele bedeutete das
Do-It-Yourself-Prinzip mehr Aufwand -
doch damit ist jetzt Schluss!

In einem Schritt zu neuen Fugen

Mit dem innovativen Spezialsilikon kann
selbst der ungeschickteste Hobby-Heimwer-
ker Fugen selbst erneuern, indem Pattex
Neue Fuge ganz einfach auf bestehende

In nur einem Schritt
kann das integrierte,
automatische Glat-
tungswerkzeug von
Pattex Neue Fuge
zum Auftragen der
Silikonmischung, zur
Nachbesserung und
Glattung genutzt
werden.

Fugen aufgetragen wird — und das in nur
einem Schritt, ohne mithsame Vorberei-
tungen, nachtragliche Feinarbeiten, Werk-
zeuge oder Vorkenntnisse. Verbraucher
miissen den Bereich um die Fugen nicht
mehr abdecken, die alten Silikonabdich-
tungen entfernen oder den Bereich reini-
gen. Zudem wird keine Kartusche bendtigt,
um das Silikon aufzutragen. Nach dem
Auftragen ist keine Ausbesserung notig
und die Anwender miissen nicht mehr dar-
auf warten, bis der Fugenauftrag getrock-
net ist. Pattex Neue Fuge iberdeckt ganz
einfach die alten Silikonabdichtungen und
stoppt die weitere Verbreitung des Schim-
mels. Dank des einzigartigen Flaschen-
designs ist das Auftragen kinderleicht.

Revolutionierte Dichtungstechniken
,Dank des einzigartigen Dichtstoff-Applika-
tors von Pattex Neue Fuge gewinnen wir
nicht nur neue Kunden, sondern steigern
gleichzeitig unser Geschaftspotenzial®, er-
klart Alexandra Rintelen Aguirre, Internatio-
nales Brand Management fiir Dichtungen.
,2Uber die Unternehmensbereiche hinweg
haben Teams daran gearbeitet, eine Markt-
neuheit zu entwickeln, die Dichtungstech-
niken revolutioniert. Mit einem digitalen
Marketing-Ansatz wollen wir nun unsere
Zielgruppe neugierig machen. Die Marktein-
flihrung wird umfassendes Medienmaterial
beinhalten — inklusive amiisanter YouTube-
Werbespots. Damit wollen wir zeigen wie-
viel Zeit, Geld und Stress sich unsere Kun-
den mit Pattex Neue Fuge sparen kdnnen.”



Schwarzkopf Professional eLearning

Immer einen
Schnitt voraus

Mit der digitalen eLearning-Plattform
»ASK (Academy Schwarzkopf) Education”

bietet Schwarzkopf Professional Friseuren jetzt
Rund-um-die-Uhr-Trainings und Trendwissen —
so konnen sie sich lberall weiterbilden und

alle Kundenwiinsche in den Partnersalons

blitzschnell umsetzen!

Das Friseurhandwerk ist ein dynamisches
und schnelllebiges Geschdft. Daher ent-
scheiden vor allem auch das Wissen tiber
Trendlooks und die Fahigkeiten der Friseu-
re, diese umzusetzen, tiber den nachhalti-
gen Erfolg der Salons. Seit Mdrz fordert die
ASK-eLearning-Plattform die individuelle
Weiterentwicklung von Schwarzkopf Pro-
fessional-Partnerfriseuren. Die Webseite
bietet viele Tipps zu den neuesten Farb-
techniken, Schnitten und Stylings; dariiber
hinaus zeigen Schritt-fiir-Schritt-Anleitun-
gen, mit welchen Schwarzkopf Professio-
nal-Salonprodukten die besten Ergebnisse
erzielt werden konnen. ,,Dank responsivem
Design passt sich die Webseite jedem End-
gerdt perfekt an — ob Smartphone, Tablet
oder Laptop. So kénnen sich unsere Part-
nerfriseure tiberall informieren und weiter-
bilden" sagt Jack Roost, International Pro-
fessional Partner Services.

,,Der Begriff ,Fast Fashion’ ist
durch ,Instant Instagramming’
ersetzt worden. Die Salonbesucher
informieren sich auf Social Media-
Kandlen und erwarten von ihren
Friseuren, dass diese neue Trend-
und Promi-Looks sofort im Salon
nachstylen konnen. Gerade hier
wird die Bedeutung einer konti-
nuierlichen Weiterbildung unserer
Partner-Friseure deutlich.”

Simon Ellis
International Creative Director
Schwarzkopf Professional

Mit Hilfe des Tutorials auf der
eLearning-Plattform kann jeder
Trend im Handumdrehen im
Salon nachgestylt werden.

Mit diesem innovativen Lernprogramm
ist Henkel Beauty Care der Konkurrenz
einen groflen Schritt voraus, denn das
neue eLearning-Angebot kann auf die spe-
zifischen Bediirfnisse des jeweiligen Sa-
lons zugeschnitten werden. Neben Pro-
duktinformationen, Wissen rund um das
Thema Haare sowie kreativen und prakti-
schen Tutorial-Videos bietet das ASK-
eLearning auch personliche Tests zur Ein-
schdtzung des eigenen Kénnens und
Trainingsbedarfs. Ein zusdtzliches Plus:
Die interaktive audiovisuelle Ausbildung
gibt es in 14 Sprachversionen und sie ist
mit nur einem Klick weltweit in mehr als
25 Landern verfiigbar.

Mit 80 Schwarzkopf Professional-Akade-
mien weltweit bietet der Unternehmens-
bereich Partnerfriseuren neben dem digi-
talen Angebot auch weiterhin persoénliche
Weiterbildungsmoglichkeiten. Diese Kom-
bination aus Online- und intensiven Aka-
demie-Lernangeboten starkt die langfris-
tige Kundenbindung und festigt die
Zusammenarbeit von Partner-Friseuren
mit Schwarzkopf Professional.

ﬂ Erfahren Sie mehr auf
www.ask-elearning.com
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Schwarzkopf Million Chances

FUr elne
bessere Zukunft

Schwarzkopf hat die Initiative Million Chances ins Leben gerufen. Zusammen mit internatio-
nalen und lokalen Wohltdtigkeitsorganisationen setzt Schwarzkopf Projekte um, die Madchen
und Frauen auf der ganzen Welt dabei unterstiitzen, eine erfolgreiche Zukunft aufzubauen.

»Schwarzkopf steht seit tiber 115 Jahren fiir Leidenschaft fiir scho-
nes Haar. Mit Million Chances wollen wir nun Madchen und
Frauen unter die Arme greifen — sie nicht ,nur‘ duflerlich verscho-
nern, sondern auch fiir die Zukunft stark machen, sagt Marie-Eve
Schroder, Corporate Senior Vice President International Marketing
Beauty Care.

Ohne Schulbildung und Aussichten auf eine Anstellung haben
viele Frauen keine Chance, ihr volles Potenzial zu entfalten. Neben
Hilfestellung bei der Schulbildung und beruflichen Problemen un-
terstiitzt die neue Initiative Million Chances von Henkel Beauty
Care auch Frauen, die sich beispielsweise nach einer langen und
schweren Erkrankung oder einer personlichen Krise wieder zuriick
ins Leben kdmpfen miissen.

GETTY IMAGES

Mit dem Ziel, Frauen in verschiedenen Lebensphasen bestmdg- B u i l d U p
lich zu unterstiitzen, engagiert sich Schwarzkopf bei Projekten in ) L . L
den Kategorien: , Build Up“, ,Move Up“ und ,Start Up“. Der Fokus China, Pucheng und Jiaxian: In vielen landlichen
liegt hier auf vielseitiger Unterstiitzung in allen Lebenslagen — Regionen Chinas brechen vor allem Madchen haufig

die Schule ab, weil sie den Eltern oder GroReltern
helfen miissen oder wegen der schlechten hygieni-
schen Bedingungen in den Schulen. Hier setzt sich
Million Chances ein: Um gleiche Voraussetzungen zu

Maddchen erhalten Zugang zu Bildung, Teenagern wird der Eintritt
in den Arbeitsmarkt ermoglicht und Frauen bekommen Unter-
stiitzung bei einem beruflichen oder privaten Neuanfang. Zum
Start der Initiative hat Schwarzkopf zusammen mit dem weltweit

titigen Kinderhilfswerk Plan International drei Fokus-Projekte in schaffen, griindet die Initiative Madchen-Gruppen
China, Agypten und Kolumbien initiiert. Auch die Mitarbeiter vor und stattet Schulen mit sanitaren Anlagen aus, die
ort freuen sich auf das zukiinftige Engagement. ,Ich bin in der nach Geschlechtern getrennt sind.

Nahe des Projektorts in Kolumbien
geboren und kenne die Missstan-
de und die Notwendigkeit fiir
soziale Unterstiitzung — daher
beriihrt mich die Initiative be-
sonders”, sagt Alfredo Morales,
Regional Head Beauty Care Latein-
amerika. >
Und auch lokale Projekte in Diis- Agypten
seldorf stehen auf dem Programm. So
unterstiitzt Schwarzkopf beispielsweise die
Organisation ProMadchen, die sich fiir Mad- Kolumbien
chen und junge Frauen einsetzt. Der Unterneh-
mensbereich plant eine Werksfithrung fiir die
Schiitzlinge der Organisation, um ihnen die viel-
seitigen Berufe und Ausbildungsprogramme vorzu-
stellen. So erhalten sie Einblicke in die Berufswelt ﬂ Im E-Magazin gibt Marie-Eve Schréder
und kénnen sich von den vielseitigen Karrierepfaden ein kurzes Interview zum Thema Million
fiir ihre eigene Zukunft inspirieren lassen. ar Chances. Lesen Sie rein unter
www.henkel-life-global.com
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CORBIS

GETTY IMAGES

MILLION
CHANCES

An initiative by Schwarzkopf

EMPOWERING WOMEN

Move Up

Agypten, Kairo: Bei einer Jugend-
Arbeitslosenquote von 40 Prozent in

Agypten ist der Eintritt in das Berufsleben vor allem
flir Frauen sehr schwierig. Durch gezielte Trainings
vermittelt Million Chances jungen Frauen Fahig-
keiten fiir das Berufsleben und fiihrt unter anderem
Coachings fiir Bewerbungsgesprache durch.

Start Up

Kolumbien, Valle del Cauca: Fast jeder fiinfte jugendliche
Kolumbianer ist arbeitslos. Ein Grund dafiir ist mangelnde
Schulbildung. Vor allem Frauen haben oft keinen Zugang zu
Bildung, werden friih schwanger oder (ibernehmen unbezahl-
te Jobs. Sie werden durch Million Chances in unternehmeri-
schem Denken und Handeln geschult, um sich selbststandig
machen zu kénnen und unabhdngig zu sein.
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Captain Cook

Bis vor wenigen Jahren kochte Gerhard Meixner als Kiichenmeister
im Kasino Nord fiir die Henkel-Mitarbeiter. Jetzt — als Pensionar -
arbeitet er mit Schiilern in der Kiiche.

»Captain Cook" heifdt ein neuer, viertagiger
Workshop fiir die Abschlussklasse der Ge-
meinschaftshauptschule Bernburger Stra-
e in Diisseldorf-Eller. Der pensio-

nierte Henkel-Kiichenmeister

Gerhard Meixner ist der ehren-

amtliche Praxisleiter dieses

Projekts, das Tatjana Pandel,

die Berufseinstiegsbegleite-

rin der AWO, konzipiert hat.

Ziel ist es, das Interesse der Schii-

ler an gastronomischen Berufen zu
wecken, denn diese Branche bietet Haupt-
schulabsolventen gute Chancen. ,Captain
Cook“wird nicht nur von der Arbeiterwohl-
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fahrt, der Agentur fiir Arbeit und dem Be-
rufsausbilderverband NRW gefordert, son-
dern auch von der MIT-Initiative von
Henkel: ,Die MIT-Spende ermdoglichte
uns die Anschaffung guter Hand-
rithrgerdte, Bratpfannen und ande-
rer Utensilien“, erzahlt Meixner.
,Aber auch die Schiirzen und Koch-
miitzen fiir die Schiiler hat MIT
finanziert. Mir hat mein erster
Workshop hier an der Schule viel Spaf3
gemacht, denn die Schiiler haben sehr en-
gagiert mitgearbeitet.”

Die Schiiler sind gern bereit, sich von ei-
nem erfahrenen Koch unterweisen zu las-
sen: ,Wir haben wahrend des Workshops

eine Menge gelernt, zum Beispiel verschie-

dene Schneidetechniken und Zuberei-

tungsarten”, erzdhlt der 17-jdhrige

Dominik. ,Das Zertifikat, das wir

bekommen haben, ist toll fir

unsere  Bewerbungsunterla-

gen.” Zum Finale waren die

Schiiler im Team-Wettbewerb

angetreten. ,Am Ende lagen

die Punktbewertungen fiir die

vier Teams sehr dicht beieinander”,

berichtet Meixner. ,Letztlich haben

alle gewonnen, ndmlich Kénnen und
Selbstvertrauen.”

- -

Gerhard Meixner zeigt der Schiilerin Elif, wie sie die
SiiRspeise Muhallebi perfekt in Szene setzen kann.

Oben: Zwei
Schiilerinnen aus
dem roten Team
bei der Arbeit.

Links: Schiilerin
Maria prasen-
tiert das
Hauptgericht
ihres Teams.

Stolze Kochschiiler: Tatjana Pandel (rechts) zeich-
nete die Teams mit Zertifikaten und Preisen aus.
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Sie konnen

die gesuchten Ziele

Unter allen Leserinnen und Lesern verlost die Redaktion Henkel Life je 10 x die

nachhaltigen Produkte Fa Fresh & Dry, Pritt-Stifte mit 90% naturbasierten /
Inhaltsstoffen sowie Persil Kalt Aktiv. Bitte schicken Sie das Losungswort und Ihre ‘
Werksanschrift (wenn vorhanden) an: internal.communications@henkel.com,

Betreff: Ritsel Marz-Ausgabe. Einsendeschluss: 21. April 2016

im Internet finden:
www.henkel.de/
nachhaltigkeit
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