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MIT KNOW-HOW PUNKTEN PERFEKT FUR JEDES HAAR DES RATSELS LOSUNG
Henkel ist Klebstoff-Experte fiir lebens- Beauty Care begeistert mit herausragen-  Machen Sie mit bei unserem grofien
mittelsichere Verpackungen. Seite 9 den Innovationen. Seiten 16 + 17 Herbstratsel. Seite 23

Auf der sicheren Seite

Umsichtiges Verhalten im Arbeitsalltag ist der
wichtigste Schutz vor Unfdllen. Lesen Sie
mehr zum Thema Arbeitssicherheit bei Henkel
auf den Seiten 6 bis 8.

Excellence is our Passion




INHALT

Editorial

Petra Goldowski
Chefredakteurin

JJoll, Du hast
Dich liberhaupt
nicht verdndert.”
Dieser Satz bleibt
der Klassiker bei
Klassentreffen.
Und erist
irgendwie
gedankenlos, ein
fadenscheiniges Kompliment. Wie bitte:
20, 30 Jahre unverdndert? Nichts
dazugelernt? Stillstand auf der ganzen
Linie? Ich jedenfalls sehe zu, dass ich
mich bei Klassentreffen mdglichst ein
paar Meter entferne von Leuten, die mir
S0 etwas sagen.

Wer zu lange wartet mit Verdnderun-
gen, wird bestraft - das trifft auch auf
Unternehmen zu. Denn unter Druck
werden notwendige Anpassungen oder
Einschnitte schwieriger und am Ende
bleibt oft die Erkenntnis, dass ein
friihzeitiges Handeln besser gewesen
wdre.

Beim globalen Leadership Summit hier
in Diisseldorf betonte Kasper Rorsted
noch einmal ausdriicklich gegendiiber den
Top-Fiihrungskrdften, wie wichtig es ist,
sich kontinuierlich zu verdndern, um sich
gerade in dem weltweit wirtschaftlich
herausfordernden Umfeld behaupten zu
kdnnen. Nur so kann das Unternehmen
seine Strategie erfolgreich umsetzen und
seine Finanzziele erreichen. Henkel steckt
viel Geld in neue Produkte, Prozesse und
in neue Mdrkte — investiert also in die
Zukunft des Unternehmens. Die aber wird
es nur dann geben, wenn Henkel richtig
und gut aufgestellt ist. Das ist nicht
bequem, aber wahr. Doch nichts zu tun,
nichts verdndern zu wollen, hiefSe, den
langfristigen Bestand des Unternehmens
aufs Spiel zu setzen. Und spdtestens
dann wdren wir wieder bei ,,Du hast Dich
(iberhaupt nicht verdndert” - jener
Worthlilse, die wie gesagt als Kompli-
ment gemeint, aber eigentlich keins ist.

“Ghe '
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Klarer Kurs auf 2016 :
Beim globalen Leadership Summit in
Disseldorf bekraftigte der Vorstand

gegen(iber den Top-Fiihrungskraften
die Strategie und die Finanzziele. :

STRATEGIE

Finanzkennzahlen sind wichtige
SteuerungsgroRen eines Unterneh- :
mens. Henkel Life erkldrt die
wichtigsten Begriffe.

INNOVATION :

Von null auf 1: Persil ist seit diesem :
Sommer die erfolgreichste Wasch-
mittelmarke in Sidkorea. :
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Bei null gestartet,
jetzt die Nummer 1:
Persil ist nun die
erfolgreichste
Waschmittelmarke
in Stidkorea.

Selbstgefertigte
Puppen sind die
Leidenschaft von
Henkel-Mitarbeiterin
Gabriele Peiter.

19 Fiir die Helden des Alltags
Adhesive Technologies spricht mit
einer neuen Marketing-Kampagne von
Pattex ambitionierte Heimwerker an.
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22 Neue Biume fiir Diisseldorf
Die Fritz Henkel Stiftung unterstiitzt
mit einer groRzligigen Spende die
Aufforstung von Diisseldorf nach dem
Sturm Ela.

23 Des Ritsels Losung
Machen Sie mit bei unserem
Herbstradtsel. Mit etwas Gliick kdnnen
Sie eine handgefertigte Marionette
gewinnen.
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EBERT

Abendtour
durch das Werk

2086 Teilnehmer kamen zur ,,Langen Nacht der
Industrie” in der Region Rhein-Ruhr. Rund 100 von
ihnen hatten sich fiir die Tour ,,Heinrich-Heine-
Universitit & Henkel“ entschieden.

Hier begriiBte Standortleiter Andreas Bruns die Gaste
des Abends mit einer kurzen Einfiihrung in die Historie
und die Geschdftsfelder des Unternehmens. Auf der
anschlieRenden Busfahrt sahen die Besucher die
Produktionsbetriebe bereits mit eingeschalteter
Nachtbeleuchtung. Ein besonderen Blickfang erwartete
sie an einer Schienenkreuzung: Dort stand - eigens fiir
die Tour-Teilnehmer stimmungsvoll illuminiert — die
Pril-Lok. Bei zwei Betriebsbesichtigungen erlebten die
Besucher den laufenden Betrieb und gewannen einen
Eindruck von der hohen Effizienz der Abfillanlagen.
Auf den Besuch der Fliissigwaschmittelanlage, in der
an diesem Abend Persil Color abgefiillt wurde, folgte ein
Rundgang durch die Pattex-Produktion, in der viele ver-
schiedene Klebstoffe hergestellt und verpackt werden.

KOMPAKT
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Als Team stark: Fiinf Werkfeuerwehrmanner wurden fiir ihre
langjahrige und pflichtgetreue Diensterfiillung ausgezeichnet.

Taglicher Teamgeist

Ehrenkreuz fiir 25 oder 35 Jahre Dienst in der Feuerwehr: Fiinf
Werkfeuerwehrmanner von Henkel wurden ausgezeichnet.

Ein rotes Flammenkreuz auf weiBem Grund, das von einem goldenen
Ring mit der Inschrift ,Fiir Verdienste im Feuerschutz” umrahmt
wird, ziert jetzt die dunkelblaue Uniform von Michael Vaupel. Der
Unterbrandmeister wurde fiir 35 Dienstjahre bei der Feuerwehr mit
dem Ehrenzeichen in Gold ausgezeichnet. Vier weitere Werkfeuer-
wehrmdnner von Henkel diirfen sich zudem Uber das Ehrenkreuz fir
treue Diensterfiillung freuen: Oliver Eschenberg, Jens Keuser, Bjorn
Klawitter und Raimund Biicher bekamen die Auszeichnung in Silber
flir jeweils 25 Jahre Dienst. Christian Schlich, stellvertretender Leiter
der Berufsfeuerwehr Disseldorf, heftete den Werkfeuerwehrman-
nern die Ehrenzeichen an und Gberreichte ihnen dazu eine Urkunde.
Er bedankte sich bei den Mdnnern fiir ihren Einsatz und lobte ihr
Engagement: ,Sie haben sich dem Brandschutz verschrieben und
tragen zu unser aller Sicherheit bei. Ich wiinsche Ihnen weiterhin viel
Erfolg! Aber bitte vergessen Sie nie: Kommen Sie gesund aus lhren
Einsdtzen zuriick!”

Neues Shared Service Center
in Shanghai

Im Oktober eréffnete Finanzvorstand Carsten Knobel offiziell das
neue Shared Service Center in Shanghai. Weltweit unterstiitzen nun
sechs Zentren die Geschdftsbereiche und Funktionen mit effizien-
ten und standardisierten Prozessen sowie innovativen Losungen
und tragen damit zur strategischen Prioritat ,Simplify“ bei.

»Mit der Etablierung des neuen Centers in Shanghai kénnen wir die
Anforderungen der Geschaftsbereiche und Funktionen in der Region
Asien/Pazifik noch besser erfiillen. Die Shared Service Center steigern
die Wettbewerbsfdhigkeit der Bereiche und leisten einen wichtigen
Beitrag flir die Erreichung der Ziele unserer Strategie 2016 erldutert
Carsten Knobel. Unter der Leitung von Cynthia Yang nahm das Team
die Arbeit sowohl mit Geschdftsprozessen, zum Beispiel Customer
Services, als auch mit verschiedenen Prozessen aus dem Finanzbe-
reich, wie Pflege der Kundenstammdaten und Order-to-Cash, auf.

Excellence is our Passion

vice Center Shanghai

Erdffneten feierlich das Shared Service Center in Shanghai (von
links): Michelle Cheung (Prasidentin Henkel Asien/Pazifik),
Cynthia Yang (Leiterin des Shared Service Centers Shanghai),
Carsten Knobel (Finanzvorstand) und Joachim Jackle (IBS-Chef).

BORSENBLICK
Henkel- Henkel- DAX
Stammaktie Vorzugsaktie
am 30.9.2014 am 30.9.2014 am 30.9.2014 SChwaCheS
Marktumfeld
Die fiir Henkel relevanten Aktienindizes entwickelten
(el By ey e 9474,30 sich im Verlauf des dritten Quartals 2014 negativ. Der
DAX verlor mit einem Schlusskurs von 9 474,30 Punkten
am 30.6.2014 am 30.6.2014 am 30.6.2014 und einem Minus von 3,6 Prozent. Ebenfalls negativ
entwickelte sich der Dow Jones Euro Stoxx Consumer
Goods Index; er verzeichnete ein Minus von 5,6 Prozent.
73,50 Euro 84,43 Euro 9833,07
Der Kurs der Henkel-Vorzugsaktie ging im dritten Quartal
von 84,43 Euro um 6,4 Prozent auf 79,06 Euro zuriick.
Die Henkel-Stammaktie verzeichnete mit einem Schluss-
kurs von 73,99 Euro ein leichtes Plus von 0,7 Prozent.
> A [
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 Wir brauchen den Mut, uns
kontinuierlich zu verandern“

HAUSER

: Bild oben Klarer Kurs auf 2016:
: Kasper Rorsted bekraftigte die Ziele.

Bild 1 Die Fiihrungskrdfte nutzten die
: Gelegenheit zum Austausch.

: Bild 2 Die Teilnehmer verfolgten
: aufmerksam die Prasentationen.

Auf dem Weg zu den Zielen 2016: Beim globalen Leadership Summit in Diisseldorf bekraftigte der
Vorstand das Commitment zur Strategie und zu den Finanzzielen.

Unter dem Motto ,Simply Global“ waren
die Top-Flihrungskrafte aus allen Regionen
zum zweitdgigen Leadership Summit zu-
sammengekommen. In seiner Auftaktrede
sagte Henkel-Chef Kasper Rorsted: ,In
einem herausfordernden wirtschaftlichen
Umfeld sind wir gut gestartet. Dafiir geht
mein Dank an das ganze Team. Doch die
Herausforderungen bleiben und wir miis-
sen uns ihnen auch weiterhin stellen.
Was wir dazu brauchen, ist der Mut, uns
kontinuierlich zu verandern.” Zudem ap-
pellierte er an die Teilnehmer, ihre Fiih-
rungsverantwortung bei der Strategieum-
setzung wahrzunehmen, und bekraftigte

Laundry & Home Care

die Verpflichtung, die ambitionierten Fi-
nanzziele zu erreichen. ,Wir miissen
schneller wachsen und uns wieder starker
auf unsere Kunden konzentrieren. Doch
bei allen Herausforderungen: Meine Vor-
standskollegen und ich sind absolut davon
iiberzeugt, dass wir unsere Ziele erreichen
werden!”

Dazu sollen neben der weiteren konse-
quenten Umsetzung der Strategie in den
Unternehmensbereichen und Funktionen
konkrete Projekte zu den Themen Leader-
ship, Starkung der Wachstumsmadrkte und
Ausbau der reifen Mdrkte beitragen. Ein
besonderer Fokus lag auf zwei Projekten:

Millionenfache Treue

Die magische Grenze ist geknackt: Das
Online-Magazin Henkel Lifetimes feiert
eine Million Mitglieder.

,Eine Million Leser — mit diesem Wahnsinns-
erfolg hdtten wir bei unserem Start vor

13 Jahren niemals gerechnet”, sagt Elke
Schumacher, Digital Marketing Manager
Laundry & Home Care. Seit 2001 bietet
Henkel Lifetimes seinen Lesern aktuelle
Trends sowie wertvolle Tipps rund um Haus-
halt und Familie - informativ und unterhalt-
sam zugleich. Exklusive Produkttests, Ra-
batt-Coupons und Expertentipps zur Anwen-
dung unserer Produkte werden ergdnzt

durch vielfdltige Verlosungs- und Mitmach-
aktionen.

Was als Newsletter begann, entwickelte
sich zu einem der erfolgreichsten Online-
Magazine Deutschlands: 2013 wurde Henkel
Lifetimes mit dem Deutschen Preis fiir On-
linekommunikation des Magazins ,presse-
sprecher” ausgezeichnet. Eine Million regis-
trierte Mitglieder bestdtigen den Erfolg.
Henkel Lifetimes bedankt sich bei seinen
treuen Lesern noch bis Ende November
im ganz groRen Stil: Mit (ber 1000
Gewinnen, darunter auch eine Reise in
die Casino-Metropole Monaco, auf
www.henkel-lifetimes.de.

die schrittweise Biindelung der Pro-
duktions-, Logistik- und Einkaufsakti-
vitdten in einer Globalen Supply Chain
(ONE!GSC) sowie die starkere Digitali-
sierung des Unternehmens in den
kommenden Jahren.

,Ein starkeres Wachstum ist der ent-
scheidende Faktor, um unsere Ziele zu
erreichen - hier sind der Einsatz und
das Engagement jedes Einzelnen ge-
fragt”, fasste Rorsted am Ende des Sum-
mit zusammen. ,Wir haben eine klare
Strategie und ehrgeizige Ziele — wir
wissen, was zu tun ist, und werden es
gemeinsam angehen!”

Unsere Marken

.- an nveres wascr e g und mamiger]
4ie €0 thglicne Arbait im Macen st setrichbert

HENKEL

Henkel Lifetimes bietet
Information, Beratung,
Inspiration und Unter-
haltung.
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STANDORT

Arbeitssicherheit

Auf der
sicheren

Seite

Die Sicherheit der Mitarbeiter steht im Wertesystem von
Henkel ganz vorn. Nicht nur aus Verantwortung, sondern
vor allem auch aus Wertschdtzung investiert das Unter-
nehmen in SicherheitsmaBnahmen fiir das Wohlergehen
jedes Einzelnen. Doch die Mitarbeiter selbst sind ebenfalls
gefordert, denn ihre Umsicht im Arbeitsalltag ist der

wichtigste Schutzfaktor.

Innerhalb von zehn Jahren ist die Anzahl
der Arbeitsunfdlle mit Ausfallzeit an den
deutschen Henkel-Standorten um fast 70
Prozent zuriickgegangen. Noch 2003 betrug
die Lost Time Incidence Rate (LTIR), also
die Quote der Arbeitsunfalle mit einem
oder mehreren Tagen Ausfallzeit pro eine
Million geleisteter Arbeitsstunden, 3,8 — bis
2013 war sie auf 1,2 abgesunken. ,Dieser
Riickgang ist sehr erfreulich”, bestdtigt
Uwe Miiller, Leiter Corporate SHE und SHE
Germany. ,,Aber es gibt immer mal wieder

Weniger Unfidlle mit Ausfallzeit

4,0

kleine Ausschldge in die Gegenrichtung.
Am Standort Diisseldorf etwa haben sich in
den ersten neun Monaten dieses Jahres be-
reits acht Unfdlle mit Ausfallzeit ereignet —
so viele wie im gesamten Vorjahr, was mei-
nem Team und mir besonders zu denken
gibt. Diese Unfdlle hatten kaum einen
Bezug zu unserem industriellen Umfeld,
sondern es handelte sich fast ausschlief3-
lich um Alltagsunfalle, zum Beispiel einen
Ausrutscher auf der Treppe oder einen Stol-
persturz Uiber einen Staubsaugerschlauch.”

3,5

3,0
2,5
2,0
15
1,0
0,5

LTIR

0,0

*1. Halbjahr

2003 2004 2005 2006 2007 2008

T T
2010 20mMm 2012 2013

T
2009

2014~

Die Kurve zeigt die Entwicklung der Arbeitsunfdlle mit einem oder mehreren Tagen
Ausfallzeit pro eine Million geleisteter Arbeitsstunden seit 2003 in Deutschland.
MaBeinheit ist die Lost Time Incidence Rate (LTIR).
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LArbeitssicherheit ist eine Aufgabe fiir alle
Mitarbeiter — und ganz besonders fiir die
Flihrungskrdfte. Damit meine ich nicht
nur, dass jeder Vorgesetzte fiir die
Schulungen und Unterweisungen seines
Teams verantwortlich ist, sondern dazu
gehort auch, Mitarbeiter konkret auf ihr
Verhalten anzusprechen. Das scheint aber
nicht jedem leicht zu fallen. Dabei wdre es
doch viel schlim-
mer, wenn ein
Mitarbeiter die
Treppe hinunter-
stiirzt, weil er sich
nicht am Geldnder
festgehalten hat X
und ich ihn nicht i .
darauf angespro- ‘ R

chen habe. Dazu .

lasse ich es nicht "
kommen, sondern

gebe lieber rechtzeitig einen freundlichen
Hinweis. Arbeitssicherheit hat einen
hohen Stellenwert in unserer Unterneh-
menskultur und ist auch ein wichtiger
Faktor in unserer Nachhaltigkeitsstrate-
gie. Da ist es doch selbstverstdndlich, dass
wir nicht nur im Allgemeinen, sondern
auch ganz personlich miteinander
dartiber reden.”

R
N =

Andreas Bruns, President Henkel Deutschland



Das Ziel: null Unfalle

Unfallvermeidung durch immer besse-
re technische Schutzemrlchtungen Das

‘war - m-K bination mit regelméRigen,

7 hulungen der Mitarbeiter —
{iber viele Jal rzehnte das Erfolgskonzept
des Arbeitsschutzes. ,Vergleicht man die
heutigen Unfallzahlen mit denen von vor
30, 40 oder 50 Jahren, bewegen sie sich jetzt
auf einem niedrigen Niveau®, verdeutlicht
Miiller. ,,Aber unser aller Ziel sind null Un-
falle. Wie wir dieses Ziel erreichen kdnnen?
Indem wir uns bewusst machen: Unfdlle
passieren nicht einfach so, sondern jeder
Unfall wird verursacht. Und sehr hdufig
spielt dabei das personliche Verhalten die
entscheidende Rolle.”

Dhene Py oy
THiS porung jy

"EEAwOiey g
" % ponsit

ok hre sh:horlbmt
O Your satoty

Spieglein, Spieglein an der Wand -

wer hat meine Sicherheit in der Hand?
Einen wirkungsvollen Spiegeltrick zur
Scharfung der Selbstverantwortlichkeit hat
Marjan Cikac, Leiter des Pattex-Betriebs,
erfunden.

erster Stelle stehen!”

So zum Beispiel auch auf den Wegen des
Werksgeldndes: Im Herbst und Winter ist
die Rutschgefahr grofler — wegen feuchtem
Laub oder gefrierender Ndsse. Festes
Schuhwerk mit rutschfesten Sohlen, aber
auch Aufmerksamkeit reduzieren die Ge-
fahrdung. Fast tiberall im Werk gibt es in-
zwischen deutlich markierte Fu3wege; seit
kurzem teilt auch auf dem hinteren Teil der
Lowenallee ein weifier Streifen einen Fuf3-

Vorreiter fiir
Arbeitssicherheit

Bereits im 19. Jahrhundert wurden in Deutschland die Grundlagen fiir
Arbeitssicherheit und soziale Absicherung von Arbeitnehmern gelegt. Auch
Henkel engagierte sich schon friih fiir diese Themenfelder.

Das Unternehmen war bereits 1885 in die damals gerade gegriindete
Berufsgenossenschaft der Chemischen Industrie (heute Berufsgenossenschaft
Rohstoffe und chemische Industrie BG RCI) eingetreten. 1926 rief Henkel seine
Mitarbeiter dazu auf, Vorschldge zur Unfallverhiitung zu machen. Bis heute ist
Arbeitssicherheit ein Kernthema des Ideenmanagements. Eine lange Tradition
hat auch der jahrliche Sicherheitswettbewerb der Betriebe. Die Prdmien des
Wettbewerbs werden nach wie vor immer zu Weiberfastnacht ausgezahlt.

Als erstes Unternehmen der Chemischen Industrie stellte Henkel 1927 einen
hauptamtlichen Sicherheitsingenieur ein. Aktuell arbeiten eine Reihe von
Arbeitsschutz-Experten im Team Corporate SHE & SHE Germany unter der
Leitung von Uwe Miiller. Auch an allen deutschen Standorten auRerhalb
Disseldorfs sind Arbeitsschutz-Fachkrdfte tatig.

Winfried Zander, Vorsitzender des Betriebsrats

STANDORT

»,Zum offenen Umgang miteinander
gehort es, dass Mitarbeiter sich
untereinander auf riskantes Verhal-
ten aufmerksam machen oder dass
Vorgesetzte auch einzelne Mitarbeiter
gezielt darauf ansprechen. Das ist
aktive Vorbeugung. Aus meiner Sicht
ist jedoch die Frage wichtiger, wie
Vorgesetzte und Kollegen im Falle
eines Unfalls mit dem betroffenen
Mitarbeiter umgehen. Dann muss
immer die sofortige Behandlung und
vollstdndige Genesung des Kollegen an

i
| |
|
|

weg von der Fahrbahn ab. ,Den Anstof
dazu hat der Verbesserungsvorschlag eines
Mitarbeiters gegeben, der sich um die Si-
cherheit der Fu3ganger sorgte®, erklart dazu
Michael Roling, Leiter Corporate Idea Ma-
nagement. ,Auch die groflen Fufimatten
und die Schirmstdander in den Eingangsbe-
reichen der meisten Gebdude sind das Re-
sultat von Verbesserungsvorschlagen, um
die Rutschgefahr zu minimieren.” 5>
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Das Sicherheitsbewusstsein im Alltag zu scharfen, ist Ziel
der Sicherheitstage, die inzwischen viele Standorte und Be-
triebe mit einem abwechslungsreichen und aktiven Pro-
gramm fiir ihre Mitarbeiter organisieren. Dazu steht dem-
ndchst ein neues E-Learning-Modul zur Verfiigung. ,Sie
konnen Ihr Sicherheitsbewusstsein in Alltagssituationen auch
jetzt schon trainieren®, empfiehlt Arbeitsschiitzer Wolfgang
Nitschke. ,Halten Sie 6fter mal inne und fragen Sie sich selbst:
Was mache ich als ndachstes? Was konnte dabei passieren, und
wie kann ich mich schiitzen? Mit so einer kurzen Gefdhr-
dungsbeurteilung scharfen Sie Ihre Aufmerksamkeit. Probie-
ren Sie es aus — Ihrem eigenen Wohlergehen zuliebe.” as

AN

LUnfallvermeidung ist auf jeden Fall das
Beste, aber wenn doch mal etwas
passiert, ist es ganz
wichtig, dass Sie ohne
Zeitverzogerung die
Ambulanz aufsuchen, um
sich untersuchen und
behandeln zu lassen.
Denn auch scheinbar
leichte Verletzungen
konnen im Nachhinein
grofSere Probleme
verursachen, zum Beispiel
Entziindungen oder
Gelenkschwellungen.”

Dr. Antonius Reifferscheid, Leiter des
Werksdrztlichen Dienstes

ﬂ Alles auf einer Karte
Die , Aligemeinen Sicherheitsregeln“ von Henkel passen auf
eine Postkarte - und die kénnen Sie kostenlos anfordern bei
Simone Steinke, HSE/Occupational Safety,
Telefon: 0211/797-58 68, E-Mail: simone.steinke@henkel.com

Aligemeine
Sicherheitsregeln

Iindividuatle Mafinahmen
+ Spartscha. Kir don iran
Artestsphalz definerte

8 HenkelLife

Bild rechts:
In Disseldorf
griff AO-Chef
Paul Kirsch
selbst zum
Feuerldscher.

HYMPENDAHL

Bild links:
Erste Hilfe
rettet Leben.
Umso wichti-
geristes
daher, die
richtigen
Handgriffe zu
kennen.

Ein Tag, ein Thema:
Sicherheit

Es braucht nur ein bisschen Staub und zwei Teelichte: Fertig ist
der Feuerball. Vorfiihrungen wie diese, aber auch Schulungen und
Mitmachaktionen gab es in den vergangenen Wochen bei den
Sicherheitstagen an fast allen deutschen Klebstoffstandorten.

Ziel der Initiative ist es, Mitarbeiter des Bereichs Supply Chain &
Operations (AO) fiir die Themen Sicherheit, Gesundheit und
Umweltschutz zu sensibilisieren. Denn: Jeder Unfall ist einer zuviel.
Nur wer gefdhrliche Situationen rechtzeitig erkennt, kann sie
vermeiden. Dazu hatten die Organisationsteams verschiedene
Stationen vorbereitet, die eines gemeinsam hatten: eine hohe
Relevanz fiir den Arbeitsalltag.

Auf dem abwechslungsreichen Programm in Heidenau, Hannover,
Bopfingen, Porta Westfalica und Diisseldorf standen unter anderem
Feuerldsch- und Stapleriibungen, Riickenschule und Erste Hilfe,
Gefahrstoffvorfihrungen oder sicheres Arbeiten in Hohen.

Das Interesse an den Sicherheitstagen war durchweg groR.
Hans-Jirgen Grimm, Schichtleiter in der Metylan-Produktion in
Dusseldorf, bringt es auf den Punkt: ,Vieles von dem, was wir
gesehen haben, wissen wir im Prinzip. Trotzdem: Im Alltag kehrt
schnell Routine ein, was auch eine gewisse Gefahr birgt. Da ist es
gut, bestimmte Aspekte immer wieder in den Fokus zu riicken.” pk

Unterschatzt:
Nur eine
kleine Menge
Staub und
zwei Teelichte
kénnen einen
Feuerball
verursachen.




Adhesive Technologies

Mit Know-how punkten

Wenn Kunden Informationen zu Klebstoffen fiir lebensmittelsichere
Verpackungen suchen, setzen sie auf die Expertise und die Services
von Henkel. Denn als Vorreiter in der Klebstoffbranche bietet
Henkel nicht nur spezielle Produkte fiir Lebensmittelverpackungen,
sondern auch eine umfassende Internetwissensplattform an.

,Durch die regelmafligen Einladungen zu
Webinaren wird man auf Risiken aufmerk-
sam gemacht, von denen man bislang noch
gar nichts wusste, und kann sich so proak-
tiv informieren® erzahlt Sabine Kersch von
der schweizerischen Wipf AG, die zum
Kundenkreis von Henkel zahlt und Verpa-
ckungen flir Lebensmittel und Tiernahrung
produziert. Die Webinare sind Teil der In-
ternetwissensplattform, die Henkel vor
rund einem Jahr ins Leben gerufen hat.
Neben diesem Portal bietet Henkel seinen
Kunden zudem weitere Beratung, Expertise
und Erfahrung. ,Schliefllich verkaufen wir
nicht nur Produkte, sondern auch das
Versprechen, Qualitdt und Sicherheit zu
liefern“, erklart Norman Woehlbier, Head
of Key Account Management Flexible
Laminates Europe. ,Das umfangreiche In-
formationsangebot unterstreicht unsere
Kompetenz und die Wahrnehmung am
Markt als zuverldssiger Lieferant.”
Denn wie Kersch geht es Vielen in
der Branche. ,Food Safety ist fiir uns
ein erfolgskritisches Thema®, bestd-
tigt auch Klaus Popperl, Leiter Quali-

Ruf aufgebaut hat, kann ihn mit verunrei-
nigten Lebensmitteln schnell ruinieren.
,Henkel unterstiitzt unsere Firma sowohl
labortechnisch als auch bei der Weiterent-
wicklung und Optimierung der Klebesys-
teme", sagt Popperl.

Wer also Hilfe bei der Weiterentwick-
lung seiner Produkte sowie zuverldssige
Informationen zu Verpackungsklebstof-
fen sucht oder sich iiber neue Richtlini-
en informieren mochte, fragt bei Henkel
nach oder wirft einen Blick auf das Portal,
das sich inzwischen etabliert hat. Frither

STRATEGIE

Henkel-Mitarbeiter wie
Norman Woehlbier
(links) und Matthias
chmann, Laborlei-
* r Instrumentelle

. Analytik, unterstiitzen
die Kunden in labor-
technischen Fragen
und helfen bei der

. ?itemntwicklung und
ptimierung von

Klebesystemen.

arbeiteten die Henkel-Mitarbeiter des
Vertriebsteams meist mit den Einkaufs-
und Produktentwicklungsabteilungen
zusammen, heute kommt Henkel iiber
das umfassende Informationsangebot
mit verschiedensten Entscheiderebenen
in Kontakt, kann mit Know-how punkten
und schafft Vertrauen. Fiir Woehlbier ist
das positive Kunden-Feedback die Aner-
kennung dessen, was Henkel in Sachen
Food Safe Packaging am Markt erreicht hat:
seine Vorreiterrolle zu bestatigen und sich
vom Wettbewerb abzusetzen.

Egal ob Chips- und Trinktiiten,

oder der Aufkleber auf
Apfeln (oben) - fast

wir Lebensmittel,
die mit Verpa-

ckungsklebstoffen

in Beriihrung

kommen. Sicherheit

ist in der Branche
das oberste Gebot.

Kaffeeverpackungen (links)

\ taglich konsumieren

HYMPENDAHL

Verpackungshersteller
vertrauen deshalb auf die
', Expertise und die Qualitats-
klebstoffe von Henkel.

ty & SHE bei Stidpack Verpackungs
GmbH. Sicherheit habe gerade in der
Lebensmittelbranche oberste Priori-
tdt. Wer sich tiber Jahre einen guten
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,Das Townhall Meeting in Cork
verlief sehr gut. Die Prdsentation war
verstdndlich strukturiert — und die
Gesprdche im Anschluss zeigten, wie "t
motivierend sie auf die Mitarbeiter gewirkt . e
hat. Auch der Ansatz, dass erste Fragen = .. .
unmittelbar persénlich beantwortet
wurden, kam sehr gut an.”
Gerry Lawlor
Advisor to the CEO Spotless

Frankreich
,Joachim Bolz und seine
Kollegen schafften eine sehr
motivierende Atmosphdre bei den
Mitarbeitern. Die Prdsentation tber
Henkel und die Erlauterung der nachsten
Schritte haben die Mitarbeiter als sehr
positiv wahrgenommen.”
Etienne Sacilotto
Chief Marketing Officer Spotless

Laundry & Home Care

Tag 1 fir Spotless

Mit der Integration der Spotless-Marken in das starke Portfolio von
Henkel starkt Laundry & Home Care weiter seine Marktpositionen
in den reifen Mdrkten - ein guter Grund fiir das Top-Management
von Laundry & Home Care, die neuen Mitarbeiter in acht Landern
personlich willkommen zu heiRen.

Am ersten Tag der Integration wurden die
neuen Kollegen aus den Bereichen Finan-
zen, Vertrieb, Marketing, IT, Legal, Personal,
Forschung und Entwicklung, Supply Chain,
Einkauf und Customer Operations in spezi-
ellen Day-One-Veranstaltungen offiziell als
Henkel-Mitarbeiter begriifit. Neun Mitglie-
der des Top-Managements von Laundry &
Home Care reisten zu diesem Anlass zu
Spotless-Standorten quer durch Europa, um
Henkel vorzustellen und erste Fragen un-
mittelbar zu beantworten. Das positive
Feedback zeigte, dass sich der persénliche
Auftakt gelohnt hat. Die neuen Kollegen
nutzten die Gelegenheit und offene Atmo-
sphdre, um mehr iiber die nachsten Schritte
der Integration zu erfahren und Henkel
ndher kennenzulernen.

DANI ROVIRA

»Heute blicken wir auf arbeits- und ereig-
nisreiche Wochen und Monate zuriick.
Hoch engagierte Teams bei Spotless und
Henkel haben bei der Vorbereitung der Inte-
gration enormen Einsatz gezeigt. Ich moch-
te allen Kollegen fiir ihren wertvollen Bei-
trag danken‘, sagt Bruno Piacenza, Vorstand
des Unternehmensbereichs Laundry &
Home Care, in seiner Videobotschaft in
Englisch, Franzdsisch und Italienisch. ,Wir
alle wissen, dass eine Integration nicht an
einem Tag beendet ist. Aber wir werden so
schnell wie moglich und Schritt fiir Schritt
vorangehen. Lassen Sie uns das neue
Laundry & Home Care zu einem Erfolg ma-
chen, indem wir voneinander lernen und
die hochmotivierten Teams und starken
Marken zusammenbringen!“

San Marino
,Die Mitarbeiterversammlung
in San Marino endete mit Applaus
und nur wenige Fragen blieben offen.
Die Mitarbeiter waren begeistert und
lobten die hohen Standards von Henkel
rund um die Themen Arbeits- und
Umweltschutz. Insgesamt eine
Weltklasse-Prasentation!
Xavier Deryde
Senior Vice President

. Supply Chain Spotless

Durch die Akquisition der Spotless Group
wird Laundry & Home Care zum ersten Mal
Nummer 4 weltweit sowie Nummer 1 in
Frankreich und Italien. Mit einem breiten
Portfolio von Waschetlichern bis hin zu
Spezialreinigern bringt Spotless ein starkes
Geschaft in ganz Westeuropa mit — auch in
Grof3britannien, wo der Unternehmens-
bereich bisher nicht aktiv war. ip

Das Portfolio

von Spotless
umfasst fiihrende
Marken in ganz
Westeuropa.

Pascal Houdayer, Corporate Senior Vice President International

Marketing Home Care & Digital, (1. Reihe, 4. v. |.) und Ndria Ribé,
General Manager Laundy & Home Care Spanien, (1. Reihe, 3. v. 1.)
reprasentierten Henkel beim Spotless Townhall Meeting in Barcelona.
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Neue Dimensionen
Im Beauty Care

Lighthouse

Mit beeindruckenden Neuerungen im Lighthouse
fihrt der Unternehmensbereich Beauty Care die
Erfolgsgeschichte dieses einzigartigen Ortes fort.

In samtlichen Bereichen bietet das Light-
house den Besuchern ab sofort eine neue
Dimension von Interaktionsmoglichkei-
ten und setzt damit ein weiteres klares
Zeichen fiir Kundenorientierung und
zukunftsgerichtete Technologien. Ob im
Sustainability Lab, am Shopper Touch-
point, in der Digital Lounge oder der
Scientific Bar — alle Beauty Care-Kom-
petenzen kénnen dank neuester Tech-
nologien und umfassend aktualisierter
Inhalte hautnah erlebt werden. Diese be-
eindruckten bereits die internationalen
Vertreter des Kapitalmarkts beim diesjah-
rigen Investoren- & Analysten-Tag.

,Die neuen Bereiche konnen wir fiir
jeden Kunden individuell anpassen
und optimal bespielen, sagt Gerald
Krenn, Corporate Vice President Glo-
bal Sales. ,Unsere Kunden sind von
unserem Beauty Care Lighthouse
begeistert. Auch in diesem Jahr
gab es zahlreiche Management-
Meetings auf hochster Fiih-
rungsebene, unter anderem mit
globalen Top-Kunden wie Wal-
mart, Tesco, A.S. Watson oder
Carrefour. Das Lighthouse ist
ein hervorragender Ort, um
unsere Beauty-Kompetenz
und Innovationsfithrer-
schaft eindrucksvoll zu
vermitteln!“

,Besonders begeistert
zeigen sich die Kunden
von der Lighthouse
Experience Tour und

Masmme,
Avwmin
‘T
|

g
iy

HENKEL

dem Austausch mit unseren Experten aus
Marketing, Vertrieb, Forschung und Ent-
wicklung®, sagt Jens-Martin Schwdrzler,
Corporate Senior Vice President Henkel
Beauty Care. ,Durch die Neuheiten haben
wir die Anziehungskraft des Lighthouse
weiter verbessert und bieten auch dieses
Jahr einen groflen Mehrwert fiir die an-
stehenden Kundenbesuche.”

Henkel Beauty Care
LIGHTHOUSE

Auch internationale Investoren und Analysten
waren begeistert von der neuen Scientific Bar.

]
1

A
¥
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Der Shopper Touchpoint (Bild 1)
wurde mit einer beeindruckenden
Prasentationswand ausgestattet,

die aus sechs Bildschirmen besteht.
Der neue Prdsentationsansatz kann
fur jeden Kunden individuell gestaltet
werden. Neue technologische High-
lights wie ein digitales Verkaufsregal
und eine einzigartige Soundtechnik
vermitteln weitere Shopper-Kom-
petenz.

Auf dem neuesten Stand der Technik:
Im Sustainability Lab (Bild 2) erle-
ben die Kunden auRergewdhnliche
Panorama-Ansichten auf zwolf mo-
bilen Bildschirmen. Die Kombination
aus interaktiven Prasentationsinhal-
ten und Filmen veranschaulicht das
Thema Nachhaltigkeit auf inspirieren-
de Art und Weise.

Die neue Scientific Bar demonstriert
die umfassende Expertise in For-
schung und Entwicklung durch eine
Zusammenfiihrung des vorherigen
Scientific Testlab und der Senso-

rial Bar. Hier werden den Kunden
innovative Produktformeln anhand
interaktiver Tests veranschaulicht.

Im Mai besuchte der Vorstand des
spanischen Top-Kunden ,dia“ das
Lighthouse (Bild 3) und war von dem
Besuch beeindruckt. Auch mit den
globalen Einkaufsleitern von Carre-
four (Bild 4) wurden im Lighthouse
neue Perspektiven diskutiert, die sich
durch eine globale Partnerschaft
ergeben.

Henkel



STRATEGIE

Ein Blick hinter die Zahlen:

Wie wir mehr Wert schaffen

Finanzkennzahlen sind wichtige SteuerungsgréRen eines Unternehmens. Alle drei Monate veréffent-
licht Henkel als bérsennotiertes Unternehmen die Quartalsergebnisse. Aber konnten Sie die wichtigs-
ten Bestandteile auch erklaren? Henkel Life erlautert im Vorfeld der Veroffentlichung der Ergebnisse
des dritten Quartals die wichtigsten Kennziffern einer Gewinn- und Verlustrechnung. Wir werfen einen
Blick hinter das Zahlenwerk und erldutern, wie das globale Finanzteam mehr Wert fiir Henkel schafft.

Was sind die Umsatzerldse?

Ein Unternehmen erzielt seinen Umsatz durch den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen. Die Umsatzerldse berechnen sich dabei aus Verkaufspreisen
mal Absatzmengen (Produkte oder Dienstleistungen). Da Henkel sehr global auf-
gestellt ist, werden die Erldse in unterschiedlichsten Wahrungen erwirtschaftet.

Die Entwicklung der Wahrungskurse, die starken Schwankungen unterliegen
koénnen, hat Einfluss auf die Hohe des Umsatzes. Diese konnen sich bei der Um-
rechnung in die Konzernwahrung Euro sowohl positiv als auch negativ auf die
Umsatzerldse auswirken. Im laufenden Geschaftsjahr hatte Henkel tiberwiegend
negative Wahrungskurseffekte zu verzeichnen. Das Finanzteam setzt unter ande-
rem das Instrument der Wihrungssicherung (Hedging) ein, um méglichen ne-
gativen Wahrungskurseffekten entgegenzusteuern.

Das Credit Management Team im Finanzbereich hat die Zahlungssituationen
der Kunden stets im Blick und stellt sicher, dass die Forderungen von Henkel ge-
geniiber seinen Kunden auch beglichen werden. Damit kann frithzeitig bei Zah-
lungsverzdgerungen, -ausfillen oder Insolvenzen von Kunden gehandelt werden.

Was ist das EBIT?

Wenn man von den Umsatzerldsen die Kosten zur Herstellung der Produkte ab-
zieht, erhdlt man das betriebliche Ergebnis (EBIT = Earnings before Interest and
Taxes/Ergebnis vor Zinsen und Steuern). Auch Marketing- und Vertriebsaufwen-
dungen, Kosten fiir Forschung und Entwicklung sowie Verwaltungsaufwendun-
gen werden von den erwirtschafteten Umsatzerldsen abgezogen. Wenn man das
operative Ergebnis ins Verhaltnis zum Umsatz setzt, erhdlt man die EBIT-Marge.
Diese Kennziffer ist vor allem auch fiir den Vergleich mit unterschiedlich grof3en
Wettbewerbern hilfreich.

Mit der weiteren Optimierung des globalen Einkaufs von Rohstoffen und
Verpackungen leisten die Experten des Einkaufsbereichs einen deutlichen Bei-
trag zur Senkung der Kosten. Je effektiver der Liefer-, Leistungs- und Abrech-
nungsprozess (zum Beispiel durch eine ganzheitliche end-to-end Steuerung
durch die Kollegen von Integrated Business Solutions), desto besser.

Was ist der Jahresiiberschuss?
Der Jahrestiberschuss entsteht, indem die Zinsertrage und -aufwendungen, das
Beteiligungsergebnis sowie die Ertragssteuern mit dem EBIT verrechnet werden.

Das professionelle Zinsmanagement der Finanzexperten dient der Verbesse-
rung des Zinsergebnisses. Hierbei geht es vor allem darum, zu gewdhrleisten, dass
Henkel immer zahlungsfdhig ist und Uiberschiissige Finanzmittel im Rahmen der
Anlagestrategie zinsbringend und sicher anzulegen. Damit leisten die Kollegen
einen wichtigen Beitrag zur Steigerung des Jahresiiberschusses.

Effektives Management der globalen Steuerrate von 25% bis 2016 ist fiir das
Expertenteam in Finanzen eine sehr komplexe Herausforderung. Denn jede Ent-
scheidung oder Mafinahme hat sofort Auswirkungen auf andere Projekte und
Initiativen. Mit der Stabilitdt der weltweiten Steuerrate tragt das Team zur Errei-
chung der Zielvorgabe der EPS-Kennziffer bei.

Was bedeutet EPS?

Das EPS (Earnings per Share) beschreibt den Gewinn pro Aktie. Hierbei wird der
Jahresiiberschuss durch die Anzahl der Henkel-Aktien geteilt. Die EPS-Kennziffer
spiegelt damit nicht nur das operative Ergebnis wider, sondern bezieht auch ent-
sprechende Einfliisse aus dem Zinsergebnis und den Ertragssteuern mit ein. Eine
Steigerung des EPS kann sowohl durch ein stdrkeres Umsatzwachstum als auch
durch eine hohere Profitabilitdt erreicht werden.
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Konzern-Gewinn- und

in Mio Eurg

Umsatzerldse
Kosten der umgesetzten Leistungen?
Bruttoergebnis vom Umsatz
Marketing- und Vertriebsaufwendungen *
Forschungs- und Entwicklungsaufwendungen ?
Verwaltungsaufwendungen?
Sonstige betriebliche Ertrige
Sonstige betriebliche Aufwendungen
Betriebliches Ergebnis (EBIT)
Zi'ns'erlrag'
Zinsaufwand
Zinsergebnis
Beteiligungsergebnis
Finanzergebnis
Ergebnis vor Steuern
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag
Steuerquote in %
Jahresiiberschuss
- auf nicht beherrschende Anteile entfallend
- auf Aktiondre der Henkel AG & Co. KGaA entfallend

Ergebnis je Stammaktie - unverwissert und verwissert
Ergebnis je Vorzugsaktie - unverwissert und verwissert
Ergebnis je Stammaktie -
unverwassert und verwassert (2012 vor JAS 19 revised)
Ergebnis je Vorzugsaktie -
unverwassert und verwissert (2012 vor 1AS 19 revised)

Freiwillige Zusatzinformation

in Mio Euro
EBIT (wie berichtet)
Einmalige Ertrige?*
Einmalige Aufwendungen
Restrukturierungsaufwendungen
Bereinigter EBIT
Bereinigte Umsatzrendite
Bereinigte Steuerquote

Bereinigter Jahresiiberschuss - Anteil der Aktionire der Henkel At
Bereinigtes Ergebnis je Stammaktie
Bereinigtes Ergebnis je Vorzugsaktie

Bereinigter Jahresiiberschuss — Anteil der Aktionire der Henkel AG & Co. K

Bereinigtes Ergebnis je Stammaktie (2012 vor IAS 19 revised)
Bereinigtes Ergebnis je Vorzugsaktie (2012 vor IAS 19 revised)

Quelle: Henkel AG & Co. KGaA, Geschdftsbericht 2013, Seite 106



MULLER (3)

Im Rahmen einer Podiumsdiskussion mit weiteren Top-Managern der Branche erlduterte Jan-Dirk Auris,

wie Nachhaltigkeit das Wachstum in der Klebstoffindustrie beschleunigen kann.

Adhesive Technologies

Gemeinsam
nachhaltig wachsen

»Nachhaltigkeit wird zu einem zentralen Erfolgsfaktor fiir Wachs-
tum*“, betonte Jan-Dirk Auris, Vorstand Adhesive Technologies, auf
der diesjahrigen FEICA-Konferenz in Berlin. Im Vorfeld der Konfe-
renz verlieh der Klebstoffbereich auch seine ,,Supplier Awards“ fiir

herausragende Leistungen.

Auf der Konferenz der FEICA, der Vereini-
gung der europdischen Kleb- und Dicht-
stoffindustrie, trafen sich Mitte September
mehrere hundert Branchenexperten sowie
fiihrende Rohstofflieferanten. Die Veran-
staltung stand unter dem Motto ,Wert-
schopfung - Strategien zur Beschleuni-
gung von Wachstum® In seinem Vortrag
sprach Jan-Dirk Auris dariiber, wie Nach-
haltigkeit Mehrwert und dadurch Wachs-
tum schaffen kann: ,,Durch innovative Pro-
dukte und Losungen sowie das Engage-
ment unserer Mitarbeiter und Partner stel-
len wir sicher, dass wir mehr Wert fiir un-
sere Kunden schaffen und gleichzeitig den
okologischen Fuflabdruck verringern.”

Nachhaltig von Anfang an

Die enge Zusammenarbeit mit Lieferanten
und Kunden ist dabei der Schlissel, um
Nachhaltigkeit entlang der Wertschop-
fungskette voranzutreiben. Nur so kénnen
die ambitionierten Nachhaltigkeitsziele
von Henkel und die der Kunden erreicht
werden. Gemeinsam mit strategischen Lie-
feranten arbeitet Adhesive Technologies
deshalb daran, Nachhaltigkeit von Anfang
an in den Innovationsprozess einzubin-

den. So hat Adhesive Technologies zum
Beispiel in enger Zusammenarbeit mit ver-
schiedenen Automobilherstellern das Bon-
derite TecTalis-Verfahren zur Vorbehand-
lung von Automobil-Karosserien mit
hohem Aluminiumanteil entwickelt. Da-
durch kann der Material- und Energieein-
satz deutlich reduziert werden. Gleichzei-
tig unterstiitzt das Verfahren die Kunden
dabei, effizienter und kostengiinstiger zu
produzieren. Inzwischen ist der von Hen-
kel patentierte Prozess zum globalen Stan-
dard fiir die Vorbehandlung von Karosseri-
en mit hohem Aluminiumanteil geworden.

Natiirliche Inhaltsstoffe

Neben dem Industriebereich setzt Henkel
auch bei Konsumentenklebstoffen auf
nachhaltige Loésungen - unter anderem
durch den grofitmoglichen Einsatz von
nachwachsenden Rohstoffen. Ein Beispiel:
Der Pritt Alleskleber ist 10semittelfrei, be-
steht zu 90 Prozent aus naturbasierten
Rohstoffen wie Starke, Zucker und Wasser
und bietet dabei starke Klebkraft. Die
starkebasierte Rezeptur macht das Produkt
nachhaltig und fiir Kinder besonders
sicher. ms

STRATEGIE

Wadhrend der Konferenz gab
es auch am Henkel-Stand
Gelegenheit fiir die
Teilnehmer, sich ausgiebig
auszutauschen.

Ausgezeichnete Partner

Flr Adhesive Technologies ist die enge
Partnerschaft mit seinen Kunden ein
wichtiger Erfolgsfaktor. Um maRgeschnei-
derte Kundenlosungen zu entwickeln und zu
liefern, arbeitet der Klebstoffbereich eng mit
seinen Rohstofflieferanten zusammen.
Durch die Integration von externem Fach-
wissen und langjdhrigen Erfahrungen der
Partner wird die Innovationskompetenz von
Henkel weiter gestdrkt. Bei einer Preisverlei-
hung im Vorfeld der FEICA-Konferenz hat
der Unternehmensbereich zusammen mit
dem Einkauf nun strategische Lieferanten
gewdrdigt, die im vergangenen Jahr
Bestleistungen in Hinsicht auf allgemeine
Lieferleistungen, Innovation sowie Nachhal-
tigkeit gezeigt haben.

Die Supplier Awards 2014

1 Supply Performance Award: BASF

1 Supplier Innovation Award: Kaneka

1 Sustainability Award: Dow Corning

Mike Olosky, Leiter Innovation Adhesive Technolo-
gies, gratuliert Hilts Kawachi, Senior Manager, und
Bruce Duerringer, Vice President, von Kaneka zum

»Supplier Innovation Award“ (von links).

Kaneka hat sich nicht nur durch originelle Ideen
ausgezeichnet, wie und welche Materialien
eingesetzt werden konnen, sondern auch dadurch
wie solche Projekte auf kosteneffiziente Weise in
erfolgreiche Prozesse iiberfiihrt werden kénnen.
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SHfice 365

Schon entdeckt?

Fast alle Mitarbeiter nutzen weltweit bereits die neuen
Anwendungen von Office 365. Das Projektteam hat die Einflihrung
vorangetrieben, damit den Mitarbeitern so schnell wie moglich die
neue Arbeitsumgebung zur Verfligung steht. Die Verdnderung ist
tiefgreifend, denn sie schafft einerseits fiir den Nutzer einen mo-
dernen Arbeitsplatz. Andererseits fordert sie mit den verbesserten
Zusammenarbeitsmoglichkeiten die starke globale Vernetzung von
Daten und Wissensaustausch. Dies wird die Produktivitdt und die bieten viele Vorteile.
Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens weiter steigern. Die
Einflihrung von Office 365 stellt dabei eine groRe Herausforderung

MANUELA DORING
Adhesive Technologies,
Deutschland

,Die neuen Funktionen
A der Office-Anwendun-
gen erleichtern den
Arbeitsalltag und
verbessern die Kommunikation! Dies trifft
insbesondere auf die neuen Mdglichkeiten
von Outlook und Lync zu. Aber auch
PowerPoint besitzt einige spannende
Features, welche sich lohnen entdeckt zu
werden.”

SILVANA NILA
Finanzen/Shared Services,
Mexiko

,Mit Lync ist die
Zusammenarbeit mit
Kollegen an anderen
Standorten viel besser.
Jetzt konnen wir endlich unsere Screens
teilen, Videoanrufe durchfiihren und man
kann ein Foto von meinem Kontakt sehen.
Das bringt einander ndbher, vereinfacht
die Kommunikation und motiviert.“

IRIS ZHU

Adhesive Technologies,
China

,Mit Office 2013 ist es
leichter als je zuvor, ein
Dokument zu erstellen.

é Und mit OneNote
konnen wir sogar gleichzeitig gemeinsam
an einem Dokument arbeiten. Das
vereinfacht die Abstimmungsprozesse und
ich habe immer die aktuellste Version —
auch wenn ich unterwegs bin.”

JENS BODE

Laundry & Home Care,
Deutschland

,,Mein Outlook’ kann
ich jetzt nach meinen
Wiinschen und
Bediirfnissen individua-
lisieren und PowerPoint hat deutlich
bessere Tools und Features, die Prdsenta-
tionen erlebbar effektiver gestalten und
smarter machen.”

flir Menschen und Systeme dar, welche wir gemeinsam erfolgreich
meistern werden. Eine solch umfangreiche weltweite Einflihrung ist
ein standiger Lernprozess und es ldauft bei dieser Komplexitdt nicht
immer alles sofort perfekt. So gab es beispielsweise in den vergan-
genen Wochen immer wieder Netzwerkprobleme, die den Office
365-Betrieb nach der Verlagerung in die sogenannte Cloud gestort
haben. Aber es lohnt sich, die neuen Anwendungen von Office 365

Lesen Sie in dieser Ausgabe, was einige Kollegen weltweit fiir sich
als interessante, positive Neuerung entdeckt haben.

KLAUS HULSEWIESCHE
Laundry & Home Care,
Deutschland

§ T ,Mit Office 2013 sind wir
e B endlich wieder kompati-
‘% bel mit den Programm-

. versionen unserer
externen Kontakte. Die Versionen bieten
zusdtzliche Funktionen, sind benutzer-
freundlich und haben bessere Schnittstel-
len zu anderen Softwaresystemen. Zudem
bietet Lync, z.B. mit Videoconferencing und
Prdsentationssharing, deutliche Vorteile
fiir die globale Zusammenarbeit.“

ANA MONTENEGRO
Beauty Care,

Kolumbien

,Friither haben wir bei
einigen unserer
Finanzreports viel
manuelle Arbeit
durchfiihren miissen. Jetzt geht das mit
den neu verfiigharen Makros und
Excelformeln ganz automatisch und wir
sparen echte Arbeitszeit, die wir effektiver
nutzen konnen. Das ist toll, denn wir
haben damit die erforderlichen Daten
deutlich schneller zur Verfiigung.”

Aus Recycling-Kunststoff gefertigt:
die Gehduse-Riickseiten der Pritt-Roller.
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Pritt recycelt Kunststoff

Flir die Gehduse der Pritt Kleberoller und
Pritt Correction Roller wird seit kurzem der
Recyclingkunststoff Procyclen genutzt.

Das Material Procyclen kommt in den Riick-
wdnden der Roller-Gehduse zum Einsatz.
,Das ist tatsachlich ein signifikanter Beitrag
zu mehr Nachhaltigkeit”, erkldrt Peter Rushe,
Leiter Global AC Packaging.

,Die Polystyrol-Abfdlle, aus denen unser Lie-
ferant Interseroh den Recyclingkunststoff ge-

winnt, stammen unter anderem aus gebrauch-
ten Verpackungen. Allein durch den Einsatz
von einer Tonne Procyclen werden - im
Vergleich zur Verarbeitung von Primdrkunst-
stoffen — 493,5 Kilogramm Treibhausgase
weniger freigesetzt. Das entspricht einer
Einsparung von 30 Prozent. Dabei erfiillt
Procyclen samtliche Anforderungen der Pro-
duktion hinsichtlich FlieRfahigkeit, Schlag-
zdhigkeit, Steifigkeit, UV- und Hitzebestdn-
digkeit.”



Nachhaltig waschen mit
strahlendem Ergebnis:
Das gelingt mit Persil

Duo Caps. Die verbesserte
Rezeptur verleiht der
Wadsche ein Extra-Plus

g‘".?:'.ou":nh;?n?:o an Leuchtkraft und sorgt
:@W; : bereits ab 20 Grad
Waschtemperatur fiir
—— B volle Reinigungskraft.

Das Zusammenspiel der neuen Leuchtkraft-Formel Plus und des
bewdhrten Aktiv-Fleckldsers von Persil fiihrt zu strahlend sauberer
Wasche und leuchtend bunten Farben. Doch das ist nicht die einzige
Optimierung: Die Formel von Persil Duo-Caps bietet einen noch hoheren
Farbschutz als bisher — erstmals nicht nur in der Color-, sondern auch in
der Universal-Variante.

Dank ihrer Rezeptur, die schon bei sehr niedrigen Waschtemperatu-
ren héchste Leistung bringt, und der bequemen Vordosierung sind die DUO-CAPS UNIVERSAL
Persil Duo Caps zudem vorbildlich nachhaltig — vor allem auch wegen
der im Vergleich zu anderen Waschmitteln deutlich geringeren Menge

. B . . —‘_‘__-_H-——_
an Verpackungsmaterial. Diese Vorteile Giberzeugen Verbraucher auf der E_B__i ht 0‘_
ganzen Welt. ,Vordosierte Waschmittel sind das am schnellsten — F;fgmu?aess .
wachsende Segment in West- und Osteuropa — und viele Konsumenten ' . e g

bleiben ihnen treu®, erklart Sherif Khalil, Senior Global Marketing
Manager Leading Premium. ,In Russland und einigen anderen osteuro-
pdischen Landern greifen immer mehr Verbraucher gern zu den Caps,
obwohl dort traditionell Pulverprodukte dominieren.”

Was fliegt denn da?

Werbe-Wdlkchen am Himmel: Flogos, fliegende Logos aus

feinstem Schaum. Kleine, strahlend weiRe Wolken mit dem

typischen Umriss der Pril-Blumen oder des Silhouetten-Logos von
Schwarzkopf ... Diese verbliiffenden Erscheinungen am Himmel sind
Flogos: Logos aus Seifenschaum mit einem Helium-Zusatz fiir den
Auftrieb. Bei ruhigem Wetter steigen diese neuen Werbetrdger bis auf
1500 Meter Hohe und behalten ihre Form etwa 40 Minuten. Vor kurzem
prdsentierte das Team Fairs & Exhibitions der Infrastructure Services die
mobile Flogos-Technologie auf dem Henkel-Werksgelinde in Diisseldorf. Christian de Clerque
Schon in Kiirze kénnen Marketingabteilungen und andere Interessierte HSG /Fairs & Exhibitions

das Flogos-Equipment fiir Werbeaktionen und Veranstaltungen buchen. Telefon: 0211/797-21 09
E-Mail: christian.declerque@henkel.com
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jedes |ISEEN:

Als Innovationsfiihrer vereint Henkel Beauty Care
Wissenschaftler und Marketing-Experten, um
Kunden und Verbraucher weltweit mit kreativen
Innovationen zu begeistern. Der Unternehmens-
bereich schafft es so immer wieder neue Markt-
segmente zu kreieren und den Beauty Care-Markt
zu revolutionieren.

HAUSER

Die Experten aus dem internationalen Marketing prasentieren drei
herausragende Innovationen von Beauty Care.

Volleres Haar

in 5 Dimensionen SYOSS

Das neue Syoss Full Hair 5 mit integriertem Keratin-Primer
verleiht spiirbar mehr Stdrke und verbessert die Haarstruktur. Mit
der neuen Produktlinie, der ersten Dichte- und Volumen-Serie von
Syoss fiir diinner werdendes und plattes Haar, ist salongepflegtes,
volles Haar nun in finf Dimensionen moglich. Pflegende, leichte
Inhaltsstoffe verleihen dem Haar natiirliches Volumen, Dichte und
Starke. Zudem wird Haarverlust, der durch Haarbruch entsteht,
minimiert und die Haarwurzel aktiviert.

»Mit der Systempflege von Syoss Full Hair 5 bieten wir auch
Frauen mit diinnem Haar das Volumen, das sie sich wiinschen.
Shampoo, Spilung und Serum pflegen das Haar, ohne es zu

wiinschen, werden von der Syoss Full Hair 5 Systempflege begeistert
sein: langanhaltende Ergebnisse und salonschénes Haar wie direkt
nach dem Friseurbesuch. Die Serie ist im Einzelhandel erhdltlich.

5
. . 0 = i } KERATIN
beschweren. Haarspray und Schaumfestiger sorgen fiir den : = 3 PRIMER
perfekten volumindsen Style“, sagt Martin Andree, Corporate Vice L E =
President SBU Hair Care. I: = {
Verbraucher, die sich auch bei der Haarpflege zu Hause professio- e | j LS staviRo
nelle Performance und mehr Fille und Volumen fir ihr Haar 7] D j
D
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INNOVATION

. Schwa’rzkopf
Aus Afrika,
fiir Afrika

Henkel Beauty Care erreicht einen weiteren Meilenstein
bei der Umsetzung der strategischen Prioritdt ,Globalize”. Mit
der Einfiihrung der Marke Smooth ’N Shine in Stidafrika
bietet Schwarzkopf die erste Haarpflegeserie speziell fir die
Pflege von afrikanischem Haar an. Die Anforderungen der
Konsumenten in Afrika an Haarpflegeprodukte unterscheiden
sich unter anderem aufgrund der Haarstruktur stark von
denen europdischer Konsumenten. Afrikanische Haarstylings
sind nicht nur weitaus vielfdltiger, sondern bendétigen zudem
spezielle Haarpflege- und Stylingprodukte. So spielte in der
Produktentwicklung der Schwarzkopf-Testsalon in Johannes-
burg eine entscheidende Rolle dabei, ein tiefes Verstandnis
Tl fuir die Kundenbediirfnisse zu entwickeln.
| ::‘W . Auch die afrikanische Vertriebsstruktur und Medienland-
schaft unterscheiden sich stark von denen reifer Mdrkte wie
Europa. Um Kunden ideal zu erreichen, wurde ein sogenann-
tes Route-to-Market-Model entwickelt, das neben End-
verbrauchern auch Salons ideal anspricht. Ein wichtiger
Erfolgsfaktor: ,Sowohl in der gesamten Projektentwicklung
als auch bei der Entwicklung der Marketingstrategie fir
Smooth ’'N Shine in Zusammenarbeit mit dem regionalen
Team spielte das Motto ,Aus Afrika, fir Afrika‘ eine zentrale
Rolle”, sagt Marie-Eve Schréder, Corporate Senior Vice
President Beauty Care.

? .
Schwarzkopf ® Das beste Gliss Kur
LSS :
il A aller Zeiten!

R

Gliss Kur, der Experte wenn es um Haarprobleme und deren
Losungen geht, festigt seine Marktfiihrerschaft im Repair-Segment:
mit verbesserten Formeln und einem aufmerksamkeitsstarken, mo-
dernisierten Design. Die neue Generation der Premium Repair-Pflege
baut das Haar mit fliissigen Bausteinen prdzise wieder auf und repa-
riert bis zu 90 Prozent der Haarschdden in nur einer Woche.

Unterstlitzt wird der Gliss Kur-Relaunch durch die erste Repair-
Pflege mit Hyaluron-Komplex. ,,Mit der Zeit wird das Haar trocken,
kraftlos und diinn. Die neue Pflegeserie ,Hyaluron + Haar Auffiller’
von Gliss Kur regeneriert das Haar intensiv und verleiht ihm mehr
Fille und Geschmeidigkeit”, erldutert Saskia Schmaus, Brand Direc-
tor International Gliss Kur. Die neue Formel dringt in die Haarzelle
ein, fullt die gealterte Haarstruktur von innen wieder auf und stdrkt
die Haarfaser.

Verbrauchertests zeigen: Das Haar fiihlt sich zehn Jahre jiinger an.
Gliss Kur Hyaluron + Haar Auffiller ist im Einzelhandel erhdltlich.

DY, BITTEE
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HENKEL KOREA

INNOVATION

Strahlend weiB ist auch in Korea ein gangiger Begriff fiir hochste Reinheit. In diesem
Werbemotiv verspricht Persil ,,ein Hemd so leuchtend und blendend weiB, als ob das

Licht angeht.

Tiger-Strategie

Vor fiinf Jahren bei null gestartet, heute die Nummer 1 sowohl bei
den Fliissigwaschmitteln als auch bei Waschpulvern: Persil ist seit
diesem Sommer die erfolgreichste Waschmittelmarke in Siidkorea.

Wie hat das Team Laundry & Home Care
das geschafft? ,Mit unserem Hunger auf
Erfolg" lautet die Antwort von CS Kim, Ge-
neral Manager Laundry & Home Care bei
Henkel Korea. ,Wir sind wie hungrige Tiger,
wir erjagen uns den Erfolg.” Die 87 Frauen
und 80 Mdnner seines Teams sind ideenrei-
cher, schneller und starker als ihre Wettbe-
werber. Sie platzieren ihre Angebote dort,
wo Siidkoreas rund 50 Millionen Einwoh-
ner einkaufen - also keineswegs nur im
Supermarkt.

Schneller shoppen mit dem Smartphone

,Bei uns sind Home Shopping-Sender sehr
beliebt”, berichtet Jimin Lee, Marketinglei-
terin von Laundry & Home Care in Sidkorea.
,Dort erzielen wir gute Verkdufe. Aber eben-
so nutzen viele Verbraucher einfach ihre
Smartphones, um sich iiber Produkte zu
informieren, Preise zu vergleichen und ihre
Einkdufe schnell und ohne Aufwand online
zu erledigen. Einen grof3en Einfluss auf die

18 HenkelLife

Kaufentscheidung haben ,Consumer Am-
bassadors’, also Verbraucher, die zu ausge-
wahlten Produkten ihre Empfehlungen
geben. Wir sind in allen wichtigen Medien
und Netzwerken prasent; und wir haben
250 engagierte Ambassadors. Natiirlich gibt

Ob unterwegs mit dem Smartphone oder beim TV-Homeshopping:
Digitale Medien sind in Siidkorea wichtige Vertriebskandle.

es nach wie vor auch viele ,traditionelle’
Verbraucher: Deshalb prasentieren wir un-
sere Produkte auch im Einzelhandel mit
starken Kampagnen.”

Henkel-Marken auf Spitzenpositionen

Starke Marken mit hoher Innovationskraft
sind die Basis flir den grofien Markterfolg
von Laundry & Home Care in Siidkorea. Mit
diesem Erfolgsrezept katapultierte das
Team nicht nur Persil an die Spitze. Auch
die 2012 im Markt eingefiihrten Bref WC-
Duftspiiler erreichten innerhalb eines Jah-
res Platz 1 und konnten ihre Fiihrungsposi-
tion vor allem dank der Bref Power Balls
weiter ausbauen - zuletzt auf einen Re-
kord-Marktanteil von 47 Prozent. Dass der
Erfolgshunger des Teams niemals nach-
ldsst, zeigt sein Einsatz beim Verkauf von
Insektiziden. ,,Unsere Marken Combat und
Homemat sind seit zehn Jahren Marktfiih-
rer", erklart CS Kim. ,Aber jetzt ist es uns
gelungen, mit ihnen zwei Jahre lang hinter-
einander den vorherigen Marktrekord zu
iiberbieten.”

Bereits 2013 wurden Kim und sein Team
mit der ,flame of honor“ des Unterneh-
mensbereichs Laundry & Home Care aus-
gezeichnet. ,Das ist toll”, meint Kim, ,reicht
uns aber nicht: Tiger kdnnen noch hoher
springen.” as

TR e a g
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HYMPENDAHL

Adhesive Technologies

Fur die

Helden des Alltags

NO MORE NA|

THE POWERTO
REACH THE NEXT

LEVEL

Mit einer neuen Marketing-Kampagne wird Henkel dem Do-it-your-
self-Trend gerecht und spricht ambitionierte Heimwerker an.

Sie sind stolz. Sie haben es geschafft. Der
Mann, der auf seiner selbstgebauten Trep-
pe sitzt, oder der Vater, der die Wohnung
kindersicher gemacht hat. Die Protagonis-
ten der neuen Pattex-Werbespots, die ab
sofort in immer mehr Landern ausge-
strahlt werden, fiihlen sich wie Helden.

,Die Kampagne ist Teil der neuen Mar-
kenstrategie, in der wir neben dem Pro-
dukt- und Leistungsversprechen die Marke
auch emotional aufladen wollen® erklart
Baptiste Chieze, Senior International Brand
Manager Adhesive Technologies.

Eine Strategie, mit der Henkel den Zeit-
geist trifft. Do-it-yourself ist zu einem Me-
gatrend geworden, Heimwerken kein not-
weniges Ubel mehr. Stattdessen wollen
sich die Kunden verwirklichen. Und: Sie
wollen sich wie Helden fiihlen, wenn sie
etwas geschafft haben. Dieses Gefiihl
transportiert die Em, Power‘ment-Kampa-
gne. Passend hierzu lautet der Claim: ,Pat-
tex gives you the Power”. Einen Satz, den
jeder selbst beenden kann. Zum Beispiel:
,Pattex gibt mir die Kraft, ... der Held mei-
ner Kinder zu sein.”

Kleine Kugeln, grofde Rekorde

WC Frisch Kraft-Aktiv sorgt fiir strahlende Sauberkeit und frischen Duft in deutschen
Badezimmern. Der innovative Duftspiiler im 4-Kugel-Design iiberzeugt heute Kon-
sumenten in mehr als 50 Landern und setzt die Erfolgsgeschichte von Laundry

& Home Care als Innovationsfiihrer im WC-Hygiene-Markt fort.

Der erste Toilettenstein zum Einhangen war
im Jahr 1968 unter der Marke WC Frisch eine
Innovation in deutschen Badezimmern.
Seitdem hat Henkel mit immer neuen
Technologien MaRstdbe gesetzt: Bei seiner

Einfiihrung 1997 liberzeugte Fresh & Clean
als erster Gel-Spiiler zum Nachfiillen. Und
seit 2002 vereint das Produkt Duo-Aktiv mit
einzigartiger Doppelkammer-Technologie
Sauberkeit und Frische.

NEU [

Sauber & Frisch

Die bisher erfolgreichste Innovation kam
2010 auf den Markt: ein WC-Spiiler im
attraktiven 4-Kugel-Design, der Reinigungs-
schaum, Anti-Kalk-Formel, Schmutz-Protek-
tor und Extra-Frische miteinander vereint.
,Ein WC-Spiiler muss heute nicht nur reini-
gen und duften, sondern auch optisch tber-
zeugen®, sagt Lars Zlichner, der in der
Internationalen Produktentwicklung von
Laundry & Home Care fiir die Kategorie Hard
Surface Cleaning & Specialties verantwortlich
ist. Inzwischen ist die Innovation in mehr als
50 Landern erhdltlich — auRerhalb Deutsch-
lands und der Schweiz meist unter der
erfolgreichen Marke Bref WC bekannt - und
glanzt international mit einem Umsatz von
weltweit (iber 100 Millionen Euro pro Jahr.
Allein in Deutschland bricht WC Frisch dank
dieser Produktlinie mit einem Marktanteil
von 50 Prozent alle Rekorde. ,Dieser Erfolg
ist unserem starken Team zu verdanken -
nicht nur im Marketing und der R&D, son-
dern auch den Vertriebskollegen im Innen-
und AuRendienst”, sagt Ailie Estenfeld, Brand
Managerin fiir WC Frisch und Bref in
Deutschland.

Ein interdisziplindres Team aus
Marketing, Produkt-, Prozess- und
Verpackungsentwicklung steht hinter
dem Erfolg von WC Frisch Kraft Aktiv
- national und international.

HenkelLife 19



MENSCHEN

£ F

Tiirkei

‘

NG
ﬂ,f!\-(
Russland

Einzigartig und inspirierend

Ein Geburtstag — gefeiert in iber 75 Landern weltweit. Der Henkel Day 2014 stand ganz im Zeichen der

vielfdltigen Teams aus aller Welt, nicht nur am 26. September selbst.

Bereits im Vorfeld war der 138. Geburtstag
von Henkel in aller Munde und sorgte fir
auflerordentliche Aufmerksamkeit. Im Rah-
men eines weltweiten Selfie-Wettbewerbs
waren alle Henkel-Mitarbeiter eingeladen,
Fotos von sich und ihren Teams einzurei-
chen. Ein Aufruf, der zu Rekorden fiihrte:
20 Tage, 22 Portale und mehr als 1600 Bilder
aus der ganzen Welt. 23000 Seitenaufrufe
in den Portalen, knapp 8300 Besucher des
globalen Votings und tausende Mitarbeiter,
die abgestimmt, geteilt und , geliked“ haben.

20 HenkelLife

Der Henkel Day 2014 zeigte den Zusam-
menhalt der Mitarbeiter aus aller Welt und
bewies, dass besonders die vielfdltigen
Teams Henkel einzigartig machen. Das fin-
det auch Personalvorstand Kathrin Menges:
,Die eingereichten Team-Selfies aus der
ganzen Welt zeigen eindrucksvoll, wieviel
Inspiration, Kreativitit und Zusammenhalt
in uns stecken!”

Und das alles fiir einen guten Zweck:
Jedes eingereichte Bild trug zu einer Spende
fiir ein soziales Projekt bei. Die Fritz Henkel

Stiftung hat den Spendenbetrag grofizligig
aufgestockt; so kamen insgesamt 20 000
Euro sozialen Projekten auf der ganzen
Welt zugute. Jedes der 20 globalen Finalis-
ten-Teams entscheidet {iber eine 1000-Euro-
Spende in der jeweiligen Region. Die Spen-
den kdnnen an die SOS Kinderdorfer welt-
weit, Plan International oder Teach For All
gehen.



lasst die
Puppen |
tanzen |

Henkel-Mitarbeiterin
Gabriele Peiter ist
passionierte Schauspielerin |
und Puppenspielerin. '\
Die aufwendigen Figuren \
fir ihre Stiicke baut sie

selbst.

In das Einhorn und den kleinen, dicken Konig hat Gabriele Peiter besonders viel Zeit investiert.
Die Einhorn-Figur mit ihren 17 Fiden zu bauen und zu spielen erfordert viel Erfahrung.

lhre Llﬁb in
puppe

Gabriele Pelter J
zu Hause auf,zqs

einige hat sie"
- aber aus o

} Platzgriinden
Mibereits ver-
f' Echenkt.

Der kleine, dicke, dumme Konig ist Gabriele
Peiter besonders ans Herz gewachsen.
Unzdhlige Arbeitsstunden hat sie inves-
tiert, um der Tischpuppe ihren Charakter
zu verleihen. Eine Knubbelnase ldsst ihn
drollig, die zerknautschten Augen etwas
unbeholfen wirken.

Peiter hat ihr Handwerk als Puppen-
spielerin und -bauerin von der Pike auf
gelernt — und Henkel ist daran nicht ganz
unschuldig. Als Auszubildende zur Che-
mielaborantin bestellte sie haufig Thea-
terkarten iber die unternehmenseigene
Kulturabteilung. ,Mein Interesse am The-
ater fiel der Mitarbeiterin auf und sie

'| schlug vor, dass ich bei der Mitarbeiter-

| Theatergruppe mitspielen solle”, erinnert
sich Peiter. Zundchst war sie von dieser
Idee nicht begeistert, lief3 sich aber

gehen. ,Der damalige Regisseur nahm
mich sozusagen sofort gefangen und ich
blieb dabei“, erzahlt sie lachend. Und
nicht nur das: Sie schrieb mit an den Sti-
cken und tibernahm spdter selbst die
Regie. Thr Spezialgebiet: Mdrchen und
Sagen — am liebsten fiir Kinder.

Q Yo a-»,‘ schlieflich Giberreden, zu einer Probe zu

Ein guter Ausgleich

Aus dem Hobby wurde Leidenschaft. Auf
eine mehrjahrige Schauspiel-Ausbildung
an der Volkshochschule folgten weitere
acht Semester am Figurentheater-Kolleg
in Bochum. ,,Mein Arbeitsgebiet bei Henkel
ist das internationale und nationale Che-
mikalienrecht. Das ist reine Kopfsache.
Beim Theaterspielen treffe ich meist
Bauchentscheidungen®, sagt sie.

HAUSER (4)

Handwerkliches
Geschick ist nétig,
| um aus einem

g | Stiick Holz einen
= !a Charakterkopf zu
! L' zaubern.

Dabei plant Peiter auch die Figuren und
ihren Einsatz penibel: Brauche ich fiir die
Szene eine Tischpuppe, eine Marionette,
ein Schattenspiel oder eine Grofsfigur?
Wie werden das Bithnenbild und das
Licht aussehen? Reines Figurentheater
inszeniert sie nicht: ,Die Puppen kom-
men bei bestimmten Sequenzen zum
Einsatz, die Menschen nicht spielen kon-
nen, zum Beispiel bei Traumszenen®, er-
klart Peiter. ,Ich freue mich, Kinder und
Erwachsene durch meine Stiicke fiir eine
Weile in eine Phantasiewelt entfiihren zu
kénnen.”

Beruflich beschiftigt

sich Gabriele Peiter
mit internationalem
Chemikalienrecht.

Die Arbeit in der
Puppenwerkstatt
ist ihr Ausgleich.

HenkelLife 21
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Neue Baume fuir Dusseldorf

Die Fritz Henkel Stiftung beteiligt sich mit einer groRRziigigen Spende an der Aktion ,Neue Biume

& - AN

fir die Stadt” und unterstiitzt damit die Aufforstung von Diisseldorf. Hier hatte Sturm Ela am
Pfingstmontag dieses Jahres etwa 60 Prozent des Baumbestands beschadigt oder zerstort.

Ob im Hofgarten, im Elbroich-Park oder im
Grafenberger Wald: Die Auswirkungen, die
Sturm Ela am Pfingstmontag in Diisseldorf
verursacht hat, sind deutlich sichtbar. Es
wird noch Monate dauern, bis die Sturm-
schaden beseitigt sind. Henkel méchte da-
bei helfen, das Stadtbild von Diisseldorf wie-
der herzustellen und die Schaden durch Neu-
anpflanzungen von Biumen zu beheben.
Um bei dem Aufbau des reduzierten
Baumbestands mitzuhelfen und einen
nachhaltigen Beitrag zur Stadtbegriinung
zu leisten, hat sich die Fritz Henkel Stiftung
mit den ,Diisseldorfer Jonges“ sowie den
Unternehmen ARAG und ERGO zu einem
Spendenbiindnis ,Blickwinkel Ela“ zusam-
mengefunden. Das Biindnis spendet ge-
meinsam Geld fiir neue Biume in Diissel-
dorf, um unter anderem die Wiederbe-

Sie mochten auch spenden?

Mochten Sie sich personlich beteiligen und
die Aufforstung von Diisseldorf unterstiit-
zen? Mit einer Spende an die Fritz Henkel
Stiftung, unter dem Verwendungszweck
,Blickwinkel Ela“, kdnnen Sie mithelfen

- jeder noch so kleine Beitrag zahlt.
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pflanzung der Maximilian-Weyhe-Allee im
Hofgarten zu unterstiitzen.

,Flr Henkel ist es eine Herzensangele-
genheit, den Wiederaufbau der zerstorten
Griinstrukturen in Diisseldorf zu unterstiit-
zen" erkldrt Kirsten Sanchez Marin, Leiterin

Bankverbindung:

Fritz Henkel Stiftung

Bank: Degussa Bank, Frankfurt am Main
IBAN: DE 87 5001 0700 0003 9051 64
BIC: DEGUDEFFXXX

Global Social Progress und Geschaftsfiihre-
rin der Fritz Henkel Stiftung. ,Uber die Fritz
Henkel Stiftung leistet unser Unternehmen
hier gern seinen Beitrag, um die Garten-
stadt fiir die ndchsten Generationen wieder
herzustellen.”

Unterstiitzen mit ihrer gemeinsamen
Spende (von links): Volker Vogel, Stadtbild-
pfleger der Jonges, Wolfgang Rolshoven,
Jonges-Baas, Kirsten Sanchez Marin,
Geschaftsfiihrerin Fritz Henkel Stiftung,
Christian Diedrich, Vorstand ERGO, Klaus
Heiermann, Generalbevollmachtigter ARAG.

CHRISTIAN STEINMETZ
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GEWINNEN SIE!
Die Redaktion Henkel Life verlost eine Marionette von Gabriele Peiter (siehe Artikel auf N\ C 5 n
Seite 21), die auf lhren Wunsch bis Weihnachten angefertigt wird. Einfach das richtige 3

Lésungswort mailen an: W‘
internal.communications@henkel.com. Betreff: Marionette. Einsendeschluss: 11.11.2014. ' w‘

Viel Gliick!
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