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- = Vernel auf neuer Linie
Henkel investierte knapp zehn Millionen
Euro in eine neue Produktionslinie fir

y Vernel Soft & Oils in Disseldorf.
__ Seiten 8 bis 10
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Editorial

Kasper Rorsted
Vorstandsvorsitzender

INHALT

Asien/Pazifik gehort zu den grélten
und facettenreichsten Regionen, in
Liebe Leserinnen und Leser, denen Henkel aktiv ist.
ein ereignisreiches Jahr 2014
liegt hinter uns. Es war
weltweit geprdgt von
gravierenden politischen
Auseinandersetzungen und
einem deutlich schwierigeren
wirtschaftlichen Umfeld. Mit
grofSer Sorge haben wir den

21

Henkel Beauty
Care setzt seine
erfolgreiche
Entwicklung in
der Tirkei mit
beeindruckenden
Ergebnissen fort.

Die neue Produktionslinie

flr Vernel Soft & Qils fllt

im Sekundentakt Weichsptiler
flr mehr als zehn Lander in
West-und Osteuropa ab.

Konflikt zwischen Russland
und der Ukraine sowie die Krisen im Nahen Osten verfolgt.
Dabei standen die Sicherheit und Gesundheit unserer
Mitarbeiter fiir uns immer an erster Stelle. Es ist beeindru-

ckend, wie die Kollegen in den betroffenen Gebieten diese 4 Eindrucksvolles Engagement 29 Fiir glinzende Ergebnisse
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rigkeitsgefiihl und einem Wertesystem, dem sich alle : Farb-Lebendigkeit und faszinie-
verpflichtet fiihlen. STANDORT rende Glanzreflexen.
Wir haben gemeinsam unser Unternehmen nicht nur 6  Deutschland im Dialog
erfolgreich durch ein schwieriges Umfeld navigiert, son- Andreas Bruns, President Henkel : LIVE
dern auch bei der Umsetzung unserer Strategie gute Deutschland, erldutert im Inter- : 34 Leckere Weihnachten!
Fortschritte erzielt. Wir konnten weiter in allen Unterneh- view, wie es 2015 mit dem Ver-  : Christoph Reingen, Chef der
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und lhren Familien ein frohes Fest und ein gesundes
neues Jahr!

Ihr
Kasper Rorsted
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Verwendete Sammelbezeichnungen wie Mitarbeiter, Aktiondre, Kunden, Teilnehmer oder Manager sind als
geschlechtsneutral anzusehen. Die Produktnamen sind eingetragene Marken. Nachdruck, auch auszugsweise,
nur mit Genehmigung. FSC® ist eine Produktgruppe aus vorbildlich bewirtschafteten Waldern und anderen
Herkiinften: www.fsc.org. Bitte teilen Sie uns mit, wie Ihnen Henkel Life gefallt, und schreiben Sie uns an die
unten stehende Adresse. Wir freuen uns iiber Ihre Kommentare. internal.communications@henkel.com /

Henkel Life im Intranet: http://henkel-life-online-de



Die Redaktion wiinscht
allen Leserinnen und
Lesern ein frohes
Weihnachtsfest und
einen guten Rutsch

ins neue Jahr!
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Together | Miteinander
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Neues , Miteinander
erschienen

Ein Hausbau in fiinf Tagen und 40 Fahrrader
fir Indien: Hierliber sowie Uber viele weitere
Themen berichtet die neue Ausgabe von
»Miteinander”. Das Magazin Uber das gesell-
schaftliche Engagement von Henkel enthdlt
eine Auswahl an Projekten, die die Henkel-
Mitarbeiter und -Pensiondre im Jahr 2014
ehrenamtlich realisiert haben. Unterstiitzt
wurden sie dabei unter anderem von der
Fritz Henkel Stiftung und von der Initiative
»Miteinander im Team* (abgekdirzt MIT).
Nicht nur die Geschichten, sondern auch die
Bilder zu den Projekten sind es wert, einen
Blick ins Magazin zu werfen.

Nicht jeder Engel
kann fliegen!

Wie Henkel-Pensi-
ondre die Vorweih-
nachtszeit nutzen,
um anderen
Menschen zu hel-
fen und Freude zu
bereiten, erzdhlen
viele kleine Weih-
nachtsgeschichten
in der Dezember-
Ausgabe von ,das
Netz*“. Aber auch
die Delegierten-
wahl im kommen-
den Jahr ist jetzt schon ein wichtiges Thema,
ebenso wie das bevorstehende Jubildum
,20 Jahre GAHP“. Die Henkel-Pensiondre
erhalten das Magazin zusammen mit Henkel
Life per Post. Wer (noch) kein Pensiondr

ist, aber trotzdem gern ,,das Netz“ lesen
mochte, findet es neben vielen weiteren
Informationen auf der GdHP-Homepage
www.henkel-pensionaere.de
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piteinander

An fiinf verschiedenen Thementischen konnten sich die Mitarbeiter rund um das
gesellschaftliche Engagement von Henkel informieren.

Eindrucksvolles
Engagement

Am 5. Dezember, dem , Internationalen Tag des Ehrenamtes”,
lud das Corporate Citizenship-Team von Henkel zu einem

offenen Diskussionsforum ein.

Rund 50 Mitarbeiter nutzten die Gele-
genheit, mehr iiber das gesellschaftliche
Engagement von Henkel zu erfahren.
Nadine Frey, Koordinatorin der MIT-
Initiative, begriifite die Teilnehmer ge-
meinsam mit ihrem Kollegen Heiko
Held, der fiir Gesellschaftliche Partner-
schaften und Nothilfe verantwortlich
ist: ,,Heute wollen wir Ihnen Gelegenheit
geben, alle Aktionsfelder des Corporate
Citizenships kennenzulernen und sich
uber Ihre Erfahrungen im sozialen Enga-
gement auszutauschen.”

Nach der kurzen Begriifung eréffnete
Personalvorstand Kathrin Menges die
Veranstaltung offiziell. ,Gesellschaft-
liches Engagement ist fest in unseren

Unternehmenswerten verankert und
hat seit der Griindung des Unterneh-
mens einen besonderen Stellenwert bei
Henkel“, betonte Menges. ,In Kooperation
mit der Fritz Henkel Stiftung, der Dr. Jost
Henkel Stiftung und gemeinsam mit
Mitarbeitern, Pensiondren, Kunden, Ver-
brauchern und gemeinniitzigen Organi-
sationen engagiert sich Henkel weltweit
nachhaltig Uiber die Geschaftstatigkeit
hinaus. Dieses Engagement beeindruckt
mich immer wieder aufs Neue und
macht mich stolz!" Nach der Er6ffnung
informierten sich die Gaste an den The-
mentischen iiber das gesellschaftliche
Engagement von Henkel und tauschten
sich untereinander aus. ec

Kathrin Menges
bedankte sich fiir
den ehrenamt-
lichen Einsatz
der Mitarbeiter
und Pensiondre.

BAUER



Ausgezeichneter Agyptologe

Fiir seine ,herausragenden wissenschaftlichen Leistungen auf dem
Gebiet der Altertumswissenschaften” zeichnete die Gerda Henkel
Stiftung den Agyptologen Prof. Dr. Stephan Seidlmayer mit dem
,Gerda Henkel Preis 2014 aus.

Der Erste Direktor der Abteilung Kairo des Deutschen Archdologi-
schen Instituts sei ,eine der ganz grolRen Figuren der modernen
Agyptologie®, so das Lob fiir den Forscher bei der Preisverleihung am
13. Oktober in der Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen, K 21 Stande-
haus. Seidlmayer verbinde ,,auf vorbildliche Weise wissenschaftliche
Tradition mit methodischer und struktureller Erneuerung®.

Die Gerda Henkel Stiftung wurde 1976 von Lisa Maskell (1914 - 1998),
einer Enkelin des Firmengriinders Fritz Henkel, zum Gedenken an
ihre Mutter Gerda Henkel errichtet. Die Stiftung fordert vor allem die
Historischen Geisteswissenschaften. Sie vergibt seit 2006 alle zwei
Jahre den hoch angesehenen ,Gerda Henkel Preis”.

KOMPAKT

GERDA HENKEL

Julia Schulz-Dornburg, Vorsitzende des Kuratoriums der Gerda
Henkel Stiftung und Mitglied der Familie Henkel, verlieh den
,Gerda Henkel Preis 2014“ an den Agyptologen Prof. Dr. Stephan
Seidlmayer.

Persil und Pril
an der Spitze

Welche Marken kommen beim Konsumenten besonders gut an?
Welche Produkte geniefen Vertrauen und welche werden eher
selten in den Einkaufswagen gelegt? ,,Deutschland Test" priifte
bekannte Marken — mit goldenen Ergebnissen fiir Henkel.

Als Verbraucher hat man im Supermarkt buchstdblich die Qual
der Wahl - von gtinstig bis Premiumprodukt. Markenprodukte
geben dabei oft Orientierung: Umfragen zeigen, dass immer
mehr Konsumenten zu Qualitdatsprodukten greifen. Laut einer
Erhebung des Marktforschungsinstituts IfD Allensbach unter-
schreiben 66 Prozent der Deutschen diesen Satz: ,Fiir gute
Qualitdt bin ich auch bereit, mehr zu zahlen“. Grund genug
flir ,Deutschland Test, bekannte Marken auf den Priifstand
zu stellen. Welche Marken kommen in Sachen Qualitat und
Verarbeitung am besten an? Bewertet wurden 500 Marken aus
25 Branchen.

Die Studie — basierend auf 250 000 Stimmen - ergab, dass
Henkel-Marken ein hohes Vertrauen der Konsumenten genie-
Ben. In der Produktgruppe Waschmittel und Weichspiiler steht
Persil tiber alle Regionen, Geschlechter und Altersgruppen hin-
weg an der Spitze. Die Gruppe der Reinigungsmittel wird von
Pril angefiihrt. Beide Traditionsmarken von Henkel erhielten das
Pradikat ,Gold".

Ausgezeichnete Vorreiter
fur Nachhaltigkeit

Ende November wurde im Rahmen des siebten Deutschen Nach-
haltigkeitstages der Deutsche Nachhaltigkeitspreis verliehen. Die-
ser zeichnet das Nachhaltigkeitsengagement von Unternehmen
aus. Henkel unterstiitzt als filhrendes Unternehmen auf diesem
Gebiet die Veranstaltung.

Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis wiirdigt einmal jdhrlich die Arbeit
von Unternehmen, die vorbildlich wirtschaftlichen Erfolg mit sozialer
Verantwortung fiir Mensch und Umwelt verbinden. Fiir Henkel ist das
Thema Nachhaltigkeit von groRer Bedeutung und fester Bestandteil
der Unternehmenskultur. Im Rahmen eines vielseitigen Programms
zum Deutschen Nachhaltigkeitstag gaben Experten von Henkel Ein-
blicke in die Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens.

Wie wichtig gute Flihrung fiir eine nachhaltige Entwicklung ist,
erlduterte Kathrin Menges, Personalvorstand, Vorsitzende des Sustain-
ability Council von Henkel und Jurymitglied beim Deutschen Nach-
haltigkeitspreis. Gemeinsam mit Vertretern aus Wirtschaft und Politik
diskutierte sie zum Thema ,Leadership in Sustainability: Spitzenposi-
tionen erreichen und verteidigen — Nachhaltige Entwicklung braucht
neue Flihrung”.

Zu den Preistragern gehorten der Elektrogerdte-Hersteller Miele in
der Kategorie ,Deutschlands nachhaltigste GroRunternehmen®, die
Rauch Md&belwerke als Gewinner der Unternehmen mittlerer GroRe
und der Pflanzenschutzmittelhersteller W. Neudorff bei den Kleinun-
ternehmen. Unter ,Deutschlands nachhaltigsten Marken* setzte sich
der Fair-Trade-Pionier GEPA durch.

Kathrin Menges erlduterte, wie wichtig gute Fiihrung fiir eine
nachhaltige Entwicklung ist.

HenkelLife 5
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Deutschland im DIALOG

Anfang 2014 hat das ExCom Deutschland die Veranstaltungsreihe ,,Deutschland im Dialog“

mit dem Ziel gestartet, mit den Mitarbeitern an allen deutschen Standorten ins Gesprdach zu
kommen. Insgesamt wurden in diesem Jahr zehn Veranstaltungen vom ExCom Deutschland
gemeinsam mit den Standort- und Bereichsleitern durchgefiihrt.

Die diesjdhrigen ,Deutschland im Dialog"-
Gesprache standen unter dem Motto ,Die
jungen Alten — dlter werden bei Henkel,
wie geht das?”. Das Thema war zwar der
Aufhidnger fiir die Dialog-Veranstaltungen,
grundsdtzlich waren die Teilnehmer jedoch
eingeladen, jegliche Fragen von Interesse
zu stellen. Im Vorfeld der Veranstaltungen
hatten die Mitarbeiter die Moglichkeit,
vorab iiber Themenboxen Fragen zu The-
men einzureichen, die sie bewegen. Diese
Beitrdge wurden in den Veranstaltungen
selbst angesprochen und lebhaft diskutiert.

Henkel Life wollte von Andreas Bruns,
President Henkel Deutschland, mehr zu
den Veranstaltungen wissen und erfahren
wie es 2015 weitergeht.

Sie selbst waren bei fast allen Veranstal-
tungen dabei. Wie wird dieses neue
Dialogkonzept an den Standorten und

von den Mitarbeitern angenommen?

Sehr gut - ich freue mich, dass wir in allen
Veranstaltungen sehr schnell in eine breite,
offene Diskussion eingestiegen sind. Wir
haben viele positive Riickmeldungen auf
unser Veranstaltungsformat bekommen.
Das zeigt doch, dass wir hier auf dem rich-
tigen Weg sind. Nattrlich war es fiir die
Teilnehmer der Dialogforen anfangs unge-
wohnt, in einer gréfleren Runde Themen
und personliche Anliegen offen anzuspre-
chen. Die Zusammensetzung war manch-
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mal fiir die Teilnehmer ebenfalls etwas un-
gewohnt. Denn an den Standorten ging es
uber alle Bereiche und Erfahrungs- sowie
Altersstufen hinweg. Aber unsere Erfahrun-
gen zeigen: Es geht! Ich moéchte mich an
dieser Stelle auch noch mal bei allen Teil-
nehmern fiir ihre offenen Worte und ihr
Vertrauen bedanken.

Haben Sie das Gefiihl, dass der Austausch
zu mehr Offenheit im Unternehmen fiihrt
und der Dialog weitergeht?

Ja, auf jeden Fall. Ich habe den Eindruck,
dass wir mit der Reihe dazu beitragen, eine
Bedarfsliicke zu schlief3en. Allerdings: Dies
kann erst der Anfang sein, wir miissen die-
sen Weg konsequent weiterfiihren. Was
uns von Anfang an besonders wichtig war:
Wir wollten mit Losungen aus der Veran-
staltung kommen, etwas verdndern und
bewirken. Also nicht nur ,reden’, sondern
auch wirklich umsetzen. Manchmal waren
es kleinere Themen, die wir sehr schnell
noch wahrend der Veranstaltung 16sen
konnten. Manchmal wurde festgelegt, dass
sich eine Person bis zu einem definierten
spdteren Zeitpunkt um das Thema und die
mogliche Losung kimmern sollte und
dann natiirlich auch die Mitarbeiter weiter
informiert. Das alles hilft, damit der Dialog
weitergefithrt wird. Denn nur wenn wirk-
lich etwas umgesetzt wird, hat diese Veran-
staltung einen Sinn und Perspektive.

Was haben Sie personlich aus den
Veranstaltungen mitgenommen?

Die positive, offene Gesprachsbereitschaft
und der offensichtliche Gesprachsbedarf
sind fiir mich schon als solches wertvoll.
Um es auf den Punkt zu bringen: Gerade in
bewegten Zeiten ist das persdnliche
Gesprach unschlagbar! Ich meine das ganz
ernst: Bevor zu bestimmten Themen
E-Mails hin- und hergeschickt werden, die
moglicherweise nicht immer treffend for-
muliert sind, ist es doch einfacher, sich
personlich zu treffen, um Dinge direkt an-
zusprechen und im Idealfall dann auch
gleich Losungen zu finden. Und oft hatten
meine Kollegen aus dem ExCom Deutsch-
land und ich selbst nach den Veranstaltun-
gen eine To Do-Liste, um insbesondere mit
weiteren Informationen und kleineren Ge-
sprachen zur Losung von einzelnen The-
men beizutragen.

Wie geht es 2015 weiter?

Wir mochten auf jeden Fall die Veranstal-
tungsreihe fortfiihren und haben schon die
ndchsten Termine 2015 im Kalender stehen.
Wir kénnen uns gut vorstellen, dass dieses
Dialogformat auch fiir andere Kollegen in-
teressant sein kénnte und von ihnen ge-
nutzt wird. Schlieflich muss das ja nicht
nur eine Initiative des ExCom-Deutschland
und von mir personlich bleiben. Denn:
Reden hilft!
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DUSSELDORF

Deutschland im

DIALOG
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Herausfordernde technische Realisierung:

Das anspruchsvolle Flaschendesign
erfordert gezielte Einstellungen der
Blasverhdltnisse auf einer Standard-
Flaschenblasanlage.

8 HenkelLife

Disseldorf

Vernel quf
neuer Linie

Nur elf Monate nach der Entscheidung, fiir die Innovation Vernel Soft
& Oils eine eigene Produktionslinie zu bauen, liefen schon die ersten
Flaschen liber das Band. Knapp zehn Millionen Euro investierte
Laundry & Home Care in die neue Anlage, die im Sekundentakt
Weichspliler fiir mehr als zehn Lander in West- und Osteuropa abfiillt
und verpackt.



Waschmittel-
Vorstand Bruno
Piacenza (3. von
rechts) eréffnete
mit seinem Team
die neue Produk-
tionslinie.

Priifender Blick:
Linientechniker
Guido Dames

an der Etikettier-
anlage.

Rund zehn Zentimeter lang sind die Kunst-
stoff-Rohlinge - so genannte Preforms —,
wenn sie in die Flaschenblasanlage rasseln
- nur wenige Sekunden, bevor sie bei
knapp iiber 100 Grad Celsius erhitzt, in
Form geblasen und als fertige Flaschen
iiber ein Forderband zum Flaschenaufrich-
teran der Linie beférdert werden. Das inno-
vative Flaschendesign von Vernel Soft &
Oils war neben der vollig neuen Rezeptur
ein ausschlaggebender Punkt fiir den Bau
der neuen Produktionslinie in der Fliissig-
produktion von Laundry & Home Care am
Standort Diisseldorf.

Fur Dirk Holbach, Leiter der Supply
Chain des Unternehmensbereichs, ist die
Erdffnung etwas ganz Besonderes. ,Der
komplette Umbau des Palettierzentrums
bei laufendem Betrieb war eine grofie Her-
ausforderung. Dass dennoch alles hervorra-
gend funktioniert hat, ist auch der prazisen
Koordination in der Planung und Produkti-
on zu verdanken®, sagt er voller Stolz auf
sein Team.

Die modernste Technik, mit der die Fla-
schen ihren Lauf {iber die knapp 60 Meter

1 Die geblasenen Flaschen werden mit
24 Filldisen gleichzeitig befiillt.

2 In der Etikettieranlage sorgen mehrere
Biirsten fiir ein sauberes Aufkleben der
Etiketten.

3 + 4 Die etikettierten Flaschen laufen
tiber das Band, bevor sie mit automati-
sierten Greifarmen in Kartons verpackt
werden.

lange Produktionslinie nehmen, ist beein-
druckend: 24 Fulldiisen befiillen sie gleich-
zeitig in Hochstgeschwindigkeit, bevor die
Verschliisse aufgedreht werden und das
Band zur Etikettieranlage lauft. Dort stellt
Guido Dames sicher, dass die Maschine
sauber arbeitet und die Etiketten nahezu

STANDORT

unsichtbar erscheinen ldsst. Der Linien-
techniker ist seit flinf Monaten Teil des
Teams. ,Wir haben durch den Bau der
neuen Produktionslinie neue Arbeitsplatze
geschaffen. Ohne diese zusatzliche Unter-
stiitzung kdnnten wir die grofle Nachfrage
des Markts nicht bedienen - nattirlich bei

HenkelLife 9



konsequent hoher Qualitdt”, sagt Felix
Sobotka, Leiter der Waschmittelproduktion
in Diisseldorf-Holthausen.

Im ndchsten Schritt wird daher jede ein-
zelne Flasche beidseitig von einer Kamera
erfasst. Anhand der Fotos lief3e sich auto-
matisch per Computerprogramm jede Un-
genauigkeit schnell erkennen und die Fla-
sche ausschleusen, bevor jeweils bis zu
36 Flaschen gleichzeitig mit grofien auto-
matisierten Greifarmen in Kartons geho-
ben werden. Eine weitere Besonderheit der
Linie: Die Kartons sind fiir alle Produktvari-
anten einheitlich und werden individuell
in der Linie mit einem Barcode bedruckt.
Das reduziert erheblich die Komplexitat
und spart sowohl Material- als auch Lager-
kosten.

,Flr den Standort
Diisseldorf spricht das
grofse Know-how unserer
Mitarbeiter.”

Dirk Holbach,

Leiter der Supply Chain
Laundry & Home Care

Fiir Dirk Holbach ist und bleibt Diisseldorf
erste Wahl fiir die Produktion von Vernel
Soft & Oils: ,Fiir diesen Standort sprachen
nicht nur das grofe Know-how unserer
Mitarbeiter sowie die kurzen Wege zu un-
serem Rohstofflieferanten und den Absatz-
markten. Ein weiterer grof3er Vorteil ist die
Ndhe zur internationalen Produktentwick-
lung, die die innovative Formel weiterhin
intensiv begleiten wird.“ Und auch hier
wird wieder deutlich: Nur durch die enge
Zusammenarbeit iiber alle Bereiche hinweg
- und nur, wenn alle Beteiligten ,auf einer
Linie“ sind — werden aus grofien, innovati-
ven Ideen auch grof3e Erfolge. ip

Kadriye Keskin und Ahmet Giing6r sorgen an
der Produktionslinie fiir reibungslose Abldufe.
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Das neue Vernel Soft & Oils

Teamleistung
erster Klasse

Ein kleiner Luxus im Alltag sollte es werden - dank einer
exklusiven Formulierung, die fiir intensive Weichheit,
Pflege und ein besonderes Dufterlebnis sorgt. Und dessen
Premium-Rezeptur auf den ersten Blick erkennbar ist.

: Ein starkes bereichsiibergreifendes Team

¢ (von links): Anett Kaplan, Christian Reichert,
Salvatore Fileccia, Tatiana Schymitzek,

: Begona Jimenez, ]Jiirgen Hilsmann, Claire

: Garraud und Katharina Mumme.

Einer der Megatrends auf dem Waschmittelmarkt

ist ,,bezahlbarer Luxus”. Inspiriert von der Konsu-
menten-Vorliebe fiir pflegende Ole entwickelte

das Team aus Marketing, Forschung und Entwick-

lung, Verpackungstechnik sowie Produktion und
Prozessentwicklung Vernel Soft & Oils. ,Mit dieser
Innovation haben wir es geschafft, den Wert der

Kategorie Weichspiiler deutlich zu steigern und so einen
klaren Wettbewerbsvorteil zu erreichen®, sagt Anett Kaplan,
die im Internationalen Marketing von Laundry & Home Care
flr Spezialwaschmittel verantwortlich ist. Claire Garraud aus
ihrem Team ergdnzt: , Alle Teams sind hoch engagiert, den
Launch intensiv mit einem umfassenden Paket aus Marketing-
und VertriebsmaRnahmen von Beginn an zu unterstiitzen -
und so langfristigen Erfolg sicherzustellen.”

Der edlen Optik und besonders spiirbaren Pflege ging inten-
sive Forschung voraus: ,,Die transparente Formulierung war eine
groRe Herausforderung. Denn herkdmmliche Rohstoffe fiihrten
zu einer milchigen Konsistenz. In enger Kooperation mit einem
unserer Lieferanten ist es uns gelungen, einen exklusiven und
nun zum Patent angemeldeten Rohstoff zu entwickeln, der
die Anforderungen Weichheit und Transparenz gleichermalen
ermoglicht”, erldutert Tatiana Schymitzek aus der Produktent-
wicklung. Vernel Soft & Oils zeichnet sich auerdem durch hoch-
wertigere Diifte und sein hochtransparentes Flaschendesign aus.

Der hervorragenden Zusammenarbeit aller beteiligten Be-
reiche ist es zu verdanken, dass die Innovation in Rekordzeit
auf den Markt gebracht werden konnte. Der erfolgreiche Start
in Deutschland, Italien und Belgien gibt dem Team recht: Vernel
Soft & Oils ist eine Revolution auf dem Weichspulermarkt.

T —— —




HENKEL

Bergquist Integration

Passt perfekt!

M |

Bergquist ist nun Teil von Henkel. Bei speziellen Day-One-Veran-
staltungen, die Anfang November weltweit an allen Standorten
des Unternehmens stattfanden, hie Henkel Adhesive Technolo-
gies etwa 1000 neue Kollegen willkommen.

In der Bergquist-Zentrale in Chanhassen,
Minnesota, erkldrten Bergquist-CEO Benoit
Pouliquen und Henkel Electronics-Chef
Alan Syzdek die ndchsten Schritte.

,Wir heiflen Sie herzlich im weltweiten
Henkel-Team willkommen®, begriifdte Syzdek
die rund 150 Anwesenden. ,Henkel und
Bergquist teilen dieselbe Leidenschaft fiir
Innovationen und sind beide Familienun-
ternehmen mit einem starken Wertefunda-
ment. Wir sind zuversichtlich, dass der
Integrationsprozess reibungslos und er-
folgreich ablaufen wird. Gemeinsam wer-

den wir zum weltweit besten Geschaft im
Bereich Elektronikmaterialien zusammen-
wachsen, gemeinsam werden wir unsere
Position als ,erste Wahl* fiir die Innova-
tionsfiihrer in der Elektronikbranche aus-
bauen.”

Partnerschaft mit Zukunft

Beide Gastgeber betonten, wie wichtig es
ist, dass der Fokus auch in der Integrations-
phase bei den Kunden liegt. ,Bergquist und
seine Produkte genief3en in der Elektronik-
branche einen ausgezeichneten Ruf. Das
verdanken wir Threm unermiidlichen Ein-
satz, fiir unsere Kunden stets die optimale
Losung zu finden®, wandte sich Pouliquen

Alan Syzdek (links) und

Benoit Pouliquen

STRATEGIE

Auf den Willkommensveranstal-
tungen wurde dariiber gesprochen,
wie Henkel und Bergquist gemein-
sam zum weltweit besten Anbieter
im Bereich Elektronikmaterialien
werden kénnen.

Anfang November fanden weltweit

an allen Bergquist-Standorten spezielle
Willkommensveranstaltungen statt,
zum Beispiel in Zhuahai, China.

an seine Mitarbeiter. ,Dass wir nun ein Teil
von Henkel sind, sichert nicht nur diesen
Erfolg, sondern er6ffnet auch grofiartige
neue Chancen. Ich sehe mit Freude unserer
gemeinsamen Zukunft entgegen.”

Durch die Integration von Bergquist ent-
steht das branchenweit umfangreichste
Portfolio warmeableitender Produkte. Ge-
meinsam mit Bergquist kann Henkel neue
Markte erschlief3en, die Prasenz bei Schliis-
selkunden festigen sowie die Technologie
und das Wissen im Bereich warmeableiten-
der Materialien ausbauen. Das Ziel ist klar:
innovative Losungen fiir Wachstumsfelder
wie Autoelektronik, Unterhaltungs- und
Industrieelektronik oder Lichttechnik zu
entwickeln. plk

Zahlen und Fakten

I Mitarbeiter:
Rund 1000 weltweit

(rechts) erlauterten den

neuen Mitarbeitern die
nachsten Schritte in eine
gemeinsame Zukunft.

B Umsatz 2013:
etwa 130 Millionen Euro

I Zentrale: Chanhassen,
Minnesota (USA)

I 6 Produktions- und Entwick-
lungsstandorte (5 davon in
den USA, 1in China)

I 5 internationale Vertriebs-
standorte

HenkelLife 11
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STRATEGIE

Nl

Laundry & Home Care in Algerien

ALGERIEN

INESIEN

Grundgedanke von ,Lead Team.

5

,Gewinnen konnen wir nur
gemeinsam. Das ist ftir mich der

[y

Fiihren mit Personlichkeit

Malek Dardour fiihrt seit Anfang dieses Jahres als General Manager
Laundry & Home Care sowie als Country President in Algerien

sein Team zum Erfolg. Die Leadership Principles geben ihm dabei
gleichermallen Orientierung und Raum fiir Kreativitat.

Algerien ist flir Laundry & Home Care einer
der starksten Wachstumsmarkte. Dass Hen-
kel dort heute Marktfithrer im Waschmit-
telgeschaft ist, ist nicht zuletzt dem starken
Team zu verdanken. Der General Manager
Laundry & Home Care und zugleich Count-
1y President Malek Dardour gibt einen kla-
ren Kurs vor. Als er 2014 die Chance bekam,
das Team in Algerien zu leiten, definierte er
nicht nur eine neue Strategie, sondern auch
ambitionierte Ziele: ,Wir haben unseren
Umsatz in den vergangenen fiinf Jahren
verdoppelt und die Profitabilitdat deutlich
gesteigert. Doch wir wollen weiterhin zwei-
stelliges organisches Wachstum erzielen
mit massiven Investitionen von bis zu
25 Millionen Euro in den Jahren 2014 und
2015 sagt Dardour. ,Fiir mich als Fiih-

Dardour. Daher war ihm ein enger Kontakt
zu seinen Mitarbeitern schon immer ein
wichtiges Anliegen — ob im Internationa-
len Marketing oder bei seinen Manage-
ment-Positionen in verschiedenen Ldn-
dern der Region Afrika/Nahost.
Insbesondere in turbulenten Zeiten
spielt fiir ihn Teamzusammenhalt eine we-
sentliche Rolle fiir den Erfolg. ,Verdnde-
rungen sind die neue Normalitdt. ,Lead
Change’ sehe ich daher als alltagliche Her-
ausforderung in unserer Region. Neben

dem Aufbau einer starken Vertrauensbasis
sind auch au3ergewohnliche Ideen gefragt,
um die Mitarbeiter immer wieder zu moti-
vieren, sagt Dardour.

Mit Teamgeist zum Erfolg

Ein inspirierendes Beispiel dafiir ist sein
Einsatz als General Manager und Country
President 2013 in Tunesien. Nach den star-
ken Unruhen, die das Geschéft sehr in Mit-
leidenschaft gezogen hatten, schaffte er es,
sein Team mit seiner positiven Energie
mitzureiflen und ein Wachstum von fast
20 Prozent zu erzielen. Fiir ihn ein guter
Grund, den Erfolg mit seinen Mitarbeitern
zu feiern - in einem Tonstudio. Dort san-
gen sie gemeinsam den Song ,Roar” von
Katy Perry mit ihrer eigenen Geschichte:
,We went from zero ... to our own hero".

rungskraft ist dies eine besonders spannen-
de und herausfordernde Aufgabe.”

Laundry & Home
Care in Tunesien
schrieb Erfolgs-
geschichte: Nach
groBen Herausfor-
derungen wahrend
der Revolution im
Jahr 2013 feierte
das Team stimm-
gewaltig seine
gemeinsamen
Leistungen.

Vertrauen schafft Zusammenhalt

Die Leadership Principles bringen zum
Ausdruck, was die Fiihrungskultur bei
Henkel ausmacht. Mit seiner ganz persén-
lichen Art fiillt Dardour diese taglich mit
Leben. Er ist iiberzeugt: ,Gewinnen kon-
nen wir nur gemeinsam. Das ist fir mich

w

der Grundgedanke von ,Lead Team", erklart
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Adhesive Technologies

STRATEGIE

Neue Initiativen fiir Innovatoren

_.'

BAUER (1), NEHMZOW (2)

Projektmanagement als Job, ein spezieller Innovations-
campus und ein klarer Karrierepfad: Dies sind neue
Entwicklungsmoglichkeiten, die Adhesive Technologies
seinen Mitarbeitern aus dem Bereich Innovation nun

bietet.

Talententwicklung ist ein wichtiger Be-
standteil der Innovationsstrategie von
Adhesive Technologies. Und weil das so
ist, hat der Unternehmensbereich jetzt
drei konkrete Initiativen gestartet. Erstens
wurden weltweit neue ,Rollen” fiir spezi-
elle Innovationsprojektmanager ins Leben
gerufen. Dies erlaubt den Mitarbeitern,
neue Verantwortung zu iibernehmen und
sorgt zugleich fiir einen professionelleren
Innovationsansatz.

Zweitens zeigt ein deutlich definierter
Karrierepfad den Innovations-Mitarbei-
tern, welche Perspektiven sich ihnen bie-
ten, um sich beruflich weiterzuentwickeln
und ihre Fihrungskompetenzen auszu-
bauen. Drittens wurde ein Innovations-
campus als Teil des Professional Campus
definiert: Dieser unterstiitzt Kollegen aus
der Inno-Organisation dabei, ihre Kompe-
tenzen zu starken und neue Fertigkeiten zu
erlernen. Alle drei Initiativen werden dazu
beitragen, dass Forschungsmitarbeiter das
Wachstum mit ihrer Kreativitdt und Kom-
petenz vorantreiben.

Ein starkes Tool fiir die Schulung

Der Innovationscampus wurde von einem
Team entwickelt, das aus Mitgliedern des
Bereichs Forschung und Entwicklung be-
steht. Dabei sind alle fiinf strategischen Ge-
schaftseinheiten (SBUs) vertreten. ,Das war

g .

eine sehr interessante Moglichkeit, etwas
zu schaffen, das die berufliche Entwicklung
bei Adhesive Technologies wirklich veran-
dert®, sagt Patricia Cullen, Director of Glo-
bal Product Development, General Industry.
,Im ersten Schritt haben wir gemeinsam
die wesentlichen Fdhigkeiten festgelegt,
die fiir unsere technischen Teams erforder-
lich sind. Dann haben wir uns die Frage ge-

Das Innovationsteam unternimmt konkrete
Schritte, um die Entwicklungsmdglichkeiten fiir
technische Mitarbeiter bei Henkel zu verbessern.

Weitere Schritte
der Innovation

Die erste Phase des Inno-
vationscampus beginnt im
ersten Quartal 2015. Die
zweite Phase, die erstmals
Schulungen zu allen Tech-
nologien an einem Standort
verfligbar macht, folgt 2016.

Ein globales Team von
Innovationsprojektmanagern
wurde zusammengestellt,
um den Innovationsprozess
weiter zu professionalisieren.

stellt, wie wir die Entwicklung dieser Fahig-
keiten unterstiitzen konnen, und darauf
aufbauend passende Kurse entworfen.” Von
dem Konzept des Innovationscampus ist
Patricia Cullen iiberzeugt: ,Fiir die Mitar-
beiter der Innovationsorganisation von
Adhesive Technologies haben wir ein star-
kes mafigeschneidertes Schulungstool ge-
schaffen.” ms
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Laundry & Home Care sagt ,,Danke“

Persil tragt als ,,Unser Bestes” alljdhrlich eine rote Schleife, um sich
bei den Verbrauchern fiir ihre Treue zu bedanken. Hinter dem
groBen Erfolg der Promotion steht ein starkes AuBendienst-Team.

Seit 1970 ist Persil ,,Unser Bestes* die bedeu-
tendste Initiative von Laundry & Home
Care im deutschen Handel - und erfindet
sich immer wieder neu. 65 Auflendienst-
Mitarbeiter sorgen mit ihrer Kreativitdt und
Verhandlungsstdrke dafiir, dass die belieb-
ten Schleifenprodukte alljdhrlich im vier-
ten Quartal ein Blickfang in den Mdrkten
sind.

,Der hohen Motivation und den hervor-
ragenden Kundenkontakten unseres Au-

Bendienstes ist es zu verdanken, dass die
Promotion fiir beide Seiten ein so grofier
Erfolg ist, sagt Roger Schneider, Leiter des
Auflendiensts. ,Das starke Team ist ein kla-
rer Wettbewerbsvorteil und setzt absolute
Mafistdbe im ganzen Markt. Was uns alle
ausmacht: Wir sind als Erfolgssucher
,Chancendenker’ und motivieren uns ge-
genseitig, um unsere Ziele zu erreichen.”
Natascha Krawinkler, Senior Marketing
Manager Persil, erganzt: ,,Unser Bestes' ist

Ein Team - ein
Ziel! Laundry &
Home Care
Deutschland auf
seiner nationalen
Tagung 2014 in
Berlin.

Aufmerksamkeitsstark: Persil sagt ,,Danke*
in einem Real-Markt in Monchengladbach.

Jahr flr Jahr die umsatzstdrkste Promotion
im deutschen Wasch- und Reinigungsmit-
tel-Markt. Wie die Marke Persil verbindet
auch die Initiative Tradition und Moderne
—und ist immer die Beste ihrer Zeit."

Als Team zum Erfolg

Adhesive Technologies konnte mit einer neuen Marketingstrategie in Sachen Know-how, Emotionalitat
und Teamfdhigkeit punkten. Ein neues Internet-Portal hilft Werkstdtten, der Konkurrenz voraus zu sein.
Und ein Teamwettbewerb erregte Aufmerksamkeit und Begeisterung zugleich.

CHRISTIAN BUCK

T T

gl | SR | i

Die interaktive ,Ultimate Team Challenge”
von Loctite und Teroson punktet mit
Emotionalitdt und Teamfdhigkeit: Das
Team Ketterer-KFZ feiert seinen Sieg.

14 HenkelLife

Viele Messebesucher blieben am Henkel-
Stand auf der Automechanika 2014 in Frank-
furt stehen und trauten ihren Augen nicht.
Manner rannten als Loctite- und Teroson-
Kartuschen verkleidet ibers Parkett. Ein
Spiel, das zur ,Ultimate Team Challenge”
gehorte, mit der Adhesive Technologies das
beste Kfz-Werkstatt-Team aus Deutschland
und Frankreich kiirte. Denn: , Eine Untersu-
chung in beiden Landern hat ergeben, dass
wir mit Know-how und Emotionalitdt bei
unserer Zielgruppe punkten kénnen", erklart
Friederike Pietsch, Marketing Communica-
tions, Allgemeine Industrie. ,,Und mit dieser
Marketingstrategie haben wir viel Humor
und Leidenschaft fiir unsere Produkte be-
wiesen.”

Zum einen vermittelt das Internetportal
www.fahrzeug-instandhaltung.de das
Know-how von Henkel. Es liefert Arbeits-
anleitungen, Produktinformationen und
Schulungsangebote. Zum anderen stehen
die Auflendienstler mit Rat und Tat zur
Seite. Das unterstiitzt die Werkstatten dabei,
den Mitbewerbern immer einen Schritt vo-
raus zu bleiben. Hierzu leistet auch das star-
ke globale Netzwerk von geschulten Distri-

butionspartnern einen wichtigen Beitrag.
,Mit dieser Challenge konnten wir zeigen,
dass wir uns fiir das Handwerk einsetzen
und andere von uns begeistern, sagt
Pietsch.

Klaus Ketterer vom spdteren Siegerteam
Ketterer-KFZ war schnell begeistert: ,Unser
Auflendienstmitarbeiter Frank Maier be-
suchte uns im Betrieb und hat mich auf die
Team Challenge aufmerksam
gemacht. Wir haben gesagt:

,Kommt, da machen wir mit*
erzdhlt er. Und auch Henkel
kann sich freuen: Die Marke-
tingstrategie hat gezeigt, dass
man nur im Team gewinnen
kann. Henkel bildet mit seinen
Produkten, Experten und Kun-

den ein Team, das jeder Her-

ausforderung gewachsen ist.

Der spielerische Wettbe-
werb zeigt Kunden auf
humorvolle Art und Weise,
dass Henkel-Produkte fiir
jede Herausforderung
geeignet sind.




ZF Friedrichshafen
konzentriert sich
auf wenige
Lieferanten, die
hochwertige
Losungen weltweit
anbieten kénnen.
Als langjdhriger
Partner gehort
Henkel dazu.

MEa

Partner der Wahl

Der Automobilzulieferer ZF Friedrichshafen setzt
auf malgeschneiderte Lésungen von Henkel.

Ob Automatikgetriebe, Achsen, Stof3ddmp-
fer oder Kupplungssysteme - irgendein
Produkt der ZF Friedrichshafen AG findet
sich in fast jedem Auto; schliefllich gehort
das Unternehmen zu den zehn grofiten Au-
tomobilzulieferern weltweit. ,Dabei kon-
zentrieren wir uns wiederum auf wenige
Zulieferer, die unsere hohen Qualitdtsan-
spriiche erfiillen®, erklart Jiirgen Weiskir-
cher, Supervisor bei ZF Friedrichshafen,
Standort Saarbriicken. ,,Henkel gehort dazu,

denn hier tiberzeugen nicht nur die Pro-
dukte, auch die globale Prasenz ermdglicht
eine enge Kooperation an all unseren
Standorten.”

Die Unternehmen arbeiten seit Jahren
eng zusammen, unter anderem im Bereich
Energieeinsparung. Mit Bonderite C-NE
3300 von Henkel werden zum Beispiel Me-
tallteile nach der Bearbeitung gereinigt. Die
Wassertemperatur in den Reinigungs-
becken konnte um 20 Grad reduziert wer-

STRATEGIE

Dieter Loibl, Regional Sales Manager
Transport & Metall, fiihrt einen Qualitats-
test bei einer Reinigungsstation am
ZF-Standort in Saarbriicken durch.

den. Das spart jede Menge Energie. ,Es ist
unser Anspruch, individuelle Losungen fiir
die Herausforderungen unserer Kunden zu
finden. Wir freuen uns sehr, dass wir die ZF
bei ihrem Expansionskurs begleiten diir-
fen“, sagt Gerd Kohler, International Key
Account Manager Automotive Supplier.

Vernetzt fiir mehr Erfolg

0 /
lan Parish (links), Leiter Corporate
,Goal_Strikers“ in Deutschland zum Etappensieg. Jeder aus dem weltweiten Team erhielt als Preis einen Kindle E-Book-Reader.

Der Bereich Finanzen fordert mit der Initiative ,Winning Culture@F*“
aktiv die Vernetzung der Mitarbeiter als ein globales Team. Dabei ist
sowohl digitales als auch soziales Engagement gefragt. Im zweiten
Jahr der Initiative gab es neue Aufgaben fiir die Teilnehmer.

139 Teams mit Kollegen aus 58 Landern und
iiber alle F-Ressorts hinweg — das ist das be-
achtliche Ergebnis der Teilnahme an der
globalen Initiative ,Winning Culture@F".
Unter dem Motto ,One Team F — Together
Everyone Achieves More" erlebten die bunt
gemischten Teams aus unterschiedlichen
Finanzbereichen spannende Momente

wahrend der ersten Etappe der Initiative.
Gemeinsam wurde wdhrend der Fufiball-
Weltmeisterschaft beraten, getippt und mit-
gefiebert. Zum Schluss dieser ersten Runde
stand mit dem Team ,,Goal_Strikers” der Sie-
ger fest. Und weiter ging es in der zweiten
Etappe unter dem Motto ,Learn together —
give together” um das Thema Nachhaltigkeit.

R
2R 2

den Teammitgliedern von

HYMPENDAHL, HENKEL

Unter den Teilnehmern gibt es nun iiber 450
begeisterte Botschafter, die unter anderem
ihr Wissen an Schiiler weitergaben. Nach
diesem erfolgreichen Ausflug in die ,reale”
Welt wird es bei ,Winning Culture@F“ zum
Ende des Jahres 2014 wieder digital. Die
Teilnehmer werden sich weltweit mit ver-
schiedenen digitalen Aktivititen vernetzen
und weiter die Moglichkeiten der virtuellen
Welt gemeinsam erforschen und erleben.
Denn je starker das Netzwerk — ob digital
oder im echten Leben - desto hoher ist der
Mehrwert, den das globale Team Finanzen
als Business Partner den Geschéaftsberei-
chen bieten kann. mb
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GLOBAL

Regionenportrat Asien/Pazifik

Eine Region,
viele Chancen

Asien/Pazifik gehort zu den grofRten und facettenreichsten Regio-
nen, in denen Henkel vertreten ist. Dort {ibertraf der Absatz in den
vergangenen Jahren alle Erwartungen - doch es gilt weiterhin, viele
Millionen potenzieller Kunden zu liberzeugen.

Sie sprechen nicht nur verschiedene Spra-
chen und haben verschiedene Religionen,
Kulturen und Einkommensverhdltnisse:
In kaum einer Region der Welt sind die
Lebensbedingungen der Menschen so un-
terschiedlich wie im asiatisch-pazifischen
Raum. Dabei herrschen grof3e Differenzen
nicht nur zwischen den Liandern, sondern
oftauch innerhalb der einzelnen Nationen.
Henkel schafft es immer wieder, sich an die
Bedingungen vor Ort anzupassen.

Hinter dem Erfolg steckt jahrelange Ar-
beit: ,Die Region Asien/Pazifik ist duferst
wichtig fiir unser Geschaft. Wir kennen die
lokale Wirtschaft sehr gut, denn wir haben
viel Zeit investiert, um die lokalen Markte
kennenzulernen und zu verstehen, sagt
Michael Olosky, global verantwortlich fiir
Innovation und zustdndig fiir Adhesive
Technologies in Asien/Pazifik. Henkel habe
auch vom schnellen Wirtschaftswachstum
in der Region profitiert. Das Unternehmen ist
vor allem mit Produkten aus dem Bereich
Adhesive Technologies und Beauty Care auf
dem asiatisch-pazifischen Markt vertreten,
in Stidkorea zusdtzlich mit Laundry &
Home Care.

So verschieden die Kunden dort sind, so
facettenreich ist auch das Henkel-Team:
9000 Mitarbeiter aus 40 Nationen arbeiten
an rund 70 Standorten in der Region — mit
Erfolg. Das jlingste Beispiel dafiir ist die
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,Dragon Plant“ in Shanghai, die weltweit
grofite Klebstofffabrik. Vergangenes Jahr
wurde die Produktion eroffnet, vor kurzem
feierten die Mitarbeiter 800000 unfallfreie
Arbeitsstunden. Doch der Standort in
Shanghai ist nicht nur bei der Produktion
von Industrieklebstoffen fithrend, erist in-
zwischen auch ein mafgebliches Zentrum
fiir Forschung und Entwicklung.

Produktion vor Ort

Flr Henkel ist es wichtig, flihrende Pro-
dukte wie Technomelt und Loctite dort zu
produzieren und zu vermarkten, wo auch
die Abnehmer — von der Automobil- bis
zur Textilindustrie — ihren Sitz haben. Glei-
ches gilt fiir die Konsumentenklebstoffe: So
kooperiert zum Beispiel das Team in Thai-
land mit Handwerkern, damit Pattex zum
beliebtesten Klebstoff in diesem Wirt-
schaftszweig wird.

Vor allem die grof3en Einzelhandelsket-
ten wie Carrefour oder Walmart vertreiben
die Beauty Care-Produkte von Henkel.
Schwarzkopf Extra Care, Syoss und Schwarz-
kopf Fresh Light, Paon und Haiermian ge-
horen zu den meistverkauften Marken in
der Region, Friseure arbeiten gerne mit
BC Bonacure, Igora, Osis, Essensity oder Sil-
houette. China hat sich mittlerweile zu
einem der grofiten Kosmetikmadrkte fiir
Henkel Beauty Care entwickelt und bietet

Greater
China

Malaysia
Mitarbeiter: 288
Standorte: 4

(Stand Oktober 2014)

deutliches Potenzial. Mit groflem Erfolg
wurde unter dem Projektnamen ,,Go Deep
China“ eine konzentrierte und disziplinier-
te Vertriebsoffensive gestartet. Die Ergeb-
nisse seit 2011 sind beeindruckend. Eine
bemerkenswerte Wachstumsrate und deut-
liche Marktanteilsgewinne zeigen den Er-
folg der Strategie.

Herausfordernde Markte
Insgesamt hat sich das Wachstum in der
Region etwas verlangsamt. Traditionell

Mitarbeiter: 5015
Standorte: 23



. ﬂﬂﬂﬂ} Mitarbeiter des Beauty Care Retail-

~_ [l  Teams besprechen mit einer Watsons-
IHHHI Mitarbeiterin (rechts) eine neue

liy  Produktlinie.

!.. “H“H Das General Industry-Team aus

China gewann mit diesem Selfie
den Fotowettbewerb anldsslich
des Henkel Day 2014.

Siidkorea
Mitarbeiter: 664
Standorte: 8

i'.

Japan
Mitarbeiter: 790

Thailand standorte: 13

Mitarbeiter: 578
Standorte: 4

/ Mike Olosky (2. von links) mit Unterstiit-
zern der MIT-Initiative in Kambodscha. Michelle Cheung ist seit August 2014
Vietnam Philippinen President Henkel Asien/Pazifik, zusitz-
Mitarbeiter: 548 . . )
Mitarbeiter: 279 ; ; starke Markte wie China und Stidkorea zei-  llch U ihrer Funktion als Corporate

Standorte: 3 . . .
Standorte: 4 gen Anzeichen der Abschwichung, ebenso = Senior Vice President Beauty Care in

Singapur und Thailand. In Malaysia und der Region. Zu ihren Zielen sagt sie:
den Philippinen dagegen halt das starke ' jch méchte mehr Synergien iiber alle
\ Wachstum an. ,Wir sind hier in einer Re- =) tomehmensbereiche hinweg schaf-
gion mit enormer kultureller Vielfalt und . .. ..
. q unterschiedlichen Mdrkten aktiv, aber das Jen, so dass wir unsere Krjt e. Bl
§|nggpur Indonesien birgt gleichzeitig groRes Potenzial fiir alle kénnen, um als ONE Henkel in der
Mitarbeiter: 85 Mitarbeiter: 361 Unternehmensbereiche*, erklart Michelle Region noch erfolgreicher zu werden.
Standorte: 1 _ Standorte: 4 Cheung, President Henkel Asien/Pazifik Wir haben hier sehr gute Entwicklungs-

und Corporate Senior Vice President Henkel méglichkeiten fiir alle drei Unterneh-
Beauty Care. Die asiatischen und pazifi-

schen Lander bleiben also ein dufiert span- A
Australien nender Markt fiir Henkel. ia
Mitarbeiter: 353
Standorte: 3 Henkel in Asien/Pazifik

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

Geschaftstdtigkeiten in 13 Landern: Australien, Greater China
(einschlieBlich Hongkong und Taiwan), Indien*, Indonesien, Japan,
Stidkorea, Malaysia, Neuseeland, Philippinen, Singapur, Thailand und
x Vietnam.
Neuseeland 5 Regionales Headquarter: Shanghai
‘ . Mitarbeiter: 113 President: Michelle Cheung
) Mitarbeiter: rund 9000
Standorte: 2 .
” Aktuell/in Planung:
e Januar 2014: Er6ffnung des Technical Center in Stidkorea
e Oktober 2014: Eréffnung des Shared Service Center in Shanghai
e Januar 2015: Eréffnung des Henkel Management Center in Shanghai

* Flir Laundry & Home Care und Adhesive Technologies gehort Indien zur Region
IMEA. Beauty Care ist hier mit seinem Professional-Geschdft vertreten.
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Lernangebote
2015

Lebenslanges Lernen ist ein wichtiger Bestand-
teil einer nachhaltigen Mitarbeiterentwicklung.
Trainings spielen dabei eine wichtige Rolle.
Daher werden diese, wie geplant, ab Januar
2015 fortgefiihrt.

Eine gute Gelegenheit, Trainingsmdglichkeiten mit dem Vorge-
setzten zu definieren, sind Feedback- und Entwicklungsgespra-
che, wie etwa der Performance & Development Dialogue (PDD) fiir
alle Mitarbeiter auf MC-Level. Die Teilnahme an Prasenztrainings
und Seminaren hangt vom individuellen Bedarf ab, den die Mitar-
beiter vor der Anmeldung mit ihren Vorgesetzten sowie — im Fall
nominierungspflichtiger Seminare — mit den HR Business Part-
nern abstimmen. Wie zuvor kann die Registrierung fiir vereinbar-
te Trainings fiir 2015 unter Catalogues & Booking im HenkelONE-
Portal vorgenommen werden. Hierbei ist zu beachten, dass Reisen
zu Trainings dem iiblichen Genehmigungsprozess des jeweiligen
Unternehmens- und Funktionsbereichs unterliegen.

ﬂ Sie finden Catalogues & Booking im HenkelONEPortal unter
»Services > Catalogues & Booking*.

Alle unter einem Dach

In Guatemala City arbeiten seit diesem Jahr die Mitarbeiter aller
drei Unternehmensbereiche von Henkel zusammen in einer offe-
nen, freundlich gestalteten Biiroatmossphdre.

Wachstumschancen vor allem in Regionen mit hohem Potenzial

zu nutzen, ist das Ziel der strategischen Prioritdt ,Globalize® Sie
ermutigt zugleich jeden Mitarbeiter, tiber die eigenen Aufgaben
hinaus zu denken - fiir den Erfolg des gesamten Unternehmens als
ONE Henkel. Mitten in der Wachstumsregion Lateinamerika arbeiten
die Mitarbeiter in der Verwaltung von Henkel Guatemala nun bereits
seit einigen Monaten mehr denn je als ONE Henkel — namlich ohne
trennende Wdnde und Tiren: Flr die drei Unternehmensbereiche
Laundry & Home Care, Beauty Care und Adhesive Technologies wur-
de in Guatemala City ein gemeinsamer Bliroraum eingerichtet. Das
offene Raumkonzept fordert die Zusammenarbeit und das Zusam-
mengehdrigkeitsgefiihl des gesamten Teams.

LJetzt arbeiten zum ersten Mal alle drei Unternehmensbereiche

von Henkel Guatemala unter einem Dach!“, sagte Oriol Bonaclocha,
President der Henkel Mexico Group, bei der Er6ffnung der neuen
Raumlichkeiten. ,Ich bin mir sicher, dass dieses Arbeitsumfeld uns
helfen wird, weiter zu ONE Henkel zusammenzuwachsen. Dabei

werden wir Synergien entdecken und nutzen, mit denen wir gemein-

sam noch bessere Ergebnisse fiir die drei Unternehmensbereiche

erzielen. Unsere Kunden und alle anderen Stakeholder werden uns
als starken Partner schdtzen. Und so wird unser Projekt ,ONE Roof*
hier in Guatemala mit neuen Impulsen dazu beitragen, dass Henkel
auf dem Wachstumsmarkt Lateinamerika weiter gewinnt — ganz im

cu

Sinn von ,Globalize".
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Excellence is our Passion

ONE Roof - alle zusammen unter einem Dach: Das ist die
Grundidee der neuen Biirolandschaft von Henkel in Guatemala.
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Feierliche Er6ffnung der neuen Produktionsanlage (von links):
Gordana Brasic, President Henkel Serbia, Glinter Thumser,
President Henkel CEE, Aleksandar Vuci¢, Premierminister der
Republik Serbien, Mattias Thran, Director Laundry & Home Care

Production Steering Henkel CEE, Bruno Piacenza und Vojkan Maric.

Neue Produktion auf
5700 Quadratmetern

Fast 30 Millionen Euro investiert Laundry &
Home Care in eine neue Produktionsanlage im
serbischen KruSevac. Nach nur sechs Monaten
fiir den ersten Bauabschnitt werden dort nun
Bref WC-Produkte fiir mehr als 20 Lander in
ganz Europa hergestelit.

,Die neue Bref-Produktionsstatte ist ein sehr wichtiges Projekt fiir
Henkel — sowohl in Serbien als auch auf regionaler und globaler
Ebene. Mit der Investition in die neue Anlage unterstiitzen wir
die weitere Entwicklung unseres Geschafts, indem wir globale
Expertise mit lokalem Wissen verbinden®, sagt Bruno Piacenza,
Vorstand des Unternehmensbereichs Laundry & Home Care, bei
der feierlichen Eréffnung.

Mit dem Bau der neuen Anlage und der Erweiterung der Pro-
duktionskapazitaten kniipft Henkel an den grof3en Erfolg von
Bref Power Balls an — in Deutschland erhdltlich als WC Frisch
Kraft-Aktiv. Somit hat Henkel eine signifikante Anzahl an Arbeits-
platzen geschaffen. Der serbische Premierminister Aleksandar
Vuci¢ betonte die hohe Bedeutung fiir die Stadt KruSevac sowie
die gesamte Region als attraktiven Wirtschaftsstandort.

Auch Vojkan Mari¢, Werkleiter bei Henkel in KruSevac, nennt
die Investition als einen weiteren Beleg fiir das Vertrauen in diese
Produktionsstatte. Kiinftig finden die Bref-Produkte von dort aus
ihren Weg zu 55 Millionen Konsumenten in ganz Europa.

Die neue Anlage
in Krusevac
produziert Bref
Power Balls -

in Deutschland
erhdltlich als WC
Frisch Kraft-Aktiv.

GLOBAL

Henkel-Experten arbeiten eng mit SpaceX zusammen, um
Losungen zu liefern, die die Raumfahrt ressourcenschonen-
der, sicherer und nachhaltiger machen.

Vollig
schwerelos

Raumfahrt fasziniert Menschen seit eh und je — und Henkel ist
Teil dieser Begeisterung. Fiir Kunden wie den US-amerikani-
schen Raumfahrzeug-Hersteller SpaceX bietet Adhesive Techno-
logies innovative Lésungen.

Vom Design des Raumfahrzeugs bis hin zur Riickkehr zur Erde -
bereits seit zehn Jahren arbeiten Henkel und SpaceX daran, die
vielfdltigen Herausforderungen in der Raumfahrt zu bewaltigen.
Die leistungsstarken Technologien von Henkel gewadhrleisten die
Sicherheit der Raumfahrzeuge und ermoglichen SpaceX, schon

in der Konzeptionsphase neue Wege zu gehen: So sind beispiels-
weise Raketen vom Typ Falcon 9 nun wiederverwendbar. Loctite-
Produkte werden auch in allen Produktionsschritten der Stufen-
rakete Falcon Heavy angewandt. Und auch bei der Konzeption des
jlingsten SpaceX-Prototyps wird ein Klebstoff eingesetzt, der von
Henkel speziell dafiir entwickelt wurde: Die sogenannte Grass-
hopper-Rakete kann nicht nur senkrecht starten, sondern auf ihren
vier ,Grashlpfer“-FiiRen auch wieder senkrecht landen.

Um SpaceX dabei zu unterstiitzen, das Geschdft des Raumflugs
zugdnglicher, erschwinglicher und nachhaltiger zu machen, bietet
Henkel nicht nur ein umfassendes Produktportfolio, sondern auch
Expertenwissen und hochklassigen Service an. ,Wir entscheiden
uns hdufig fiir Produkte von Henkel, weil Henkel einen {iberra-
genden technischen Service bietet - bei Bedarf auch mit einer
Vor-Ort-Demonstration®, sagt Craig Meierhenry, Senior Compo-
sites Engineer bei SpaceX. ,,Fragen werden in der Regel noch am
selben Tag beantwortet. Unser Fazit: Wird ein von uns benétigtes
Produkt von Henkel angeboten, dann wenden wir uns zu allererst
an Henkel.”
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Nicht zuschauen.
Mitmachen!

Die Welt wird digital. Dieser Satz ist leicht gesagt, aber was genau
bedeutet er eigentlich fiir Henkel? Digitale Aktivitaiten, moderne
Kommunikationstechnologien und schnelle Informationswege haben
sich in den letzten Jahren stark verbreitet — auch in der Arbeitswelt.
Dieser Bewegung folgt auch Henkel.

Auf dem Weg zu den Zielen 2016 arbeiten
wir kontinuierlich daran, Prozesse zu stan-
dardisieren und die Chancen der digitalen
Welt zu nutzen. So wurde Anfang des Jahres
beispielsweise Microsoft Office 365 einge-
fithrt - ein erster wichtiger Schritt in Rich-
tung digitaler Zusammenarbeit, Wissens-
austausch und Dialog. Und es folgten
weitere Projekte, die intensiven Austausch
und gemeinsames Lernen ermdglichen.
Fiir eine offenere Unternehmenskultur
mit Dialog- und Feedbackmdglichkeiten ist
seit September die Kommentarfunktion im
deutschen Intranet gedffnet. Die Moglich-
keit, seine Meinung zu Artikeln und Nach-
richten im Intranet mit anderen zu teilen
und sich auszutauschen, kommt gut an:

Immer mehr Kommentare sind online zu
lesen. Viele Kommentare bekam auch der
Henkel Day, der in diesem Jahr im Zeichen
eines digitalen Trends stand: Selfies. Im
Vorfeld des 138. Geburtstags unseres Unter-
nehmens waren Mitarbeiter eingeladen,
Team-Selfies einzureichen. Mehr als 1600
Bilder aus der ganzen Welt kamen zusam-
men - ein digitaler Erfolg, der sich auch in
der realen Welt fortsetzte: Jedes eingereich-
te Team-Selfie trug zu einer Spende fiir ein
soziales Projekt bei. Die Fritz Henkel Stif-
tung stockte den Spendenbetrag noch ein-
mal auf und so kommen insgesamt 20 000
Euro sozialen Projekten zugute.

Eine besondere Form des digitalen Aus-
tausches fand Ende Oktober im Intranet

14 ~1~thal Q =
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Kathrin Menges,
Personalvorstand

,Der digitale Austausch zwischen
unseren Kollegen weltweit, kombiniert
mit Jim Dowds exzellenter Expertise im
Bereich ,Executive Education”an der
Harvard Business School, hat gezeigt,
wie man tiber Landes- und Bereichs-
grenzen hinweg virtuell voneinander
und miteinander lernen kann. Digitale
Formate dieser Art unterstiitzen uns
dabei, ein global denkendes und
handelndes Team zu werden und
unsere Ziele gemeinsam zu erreichen.”

statt: Im Rahmen des ,Digital Leadership
Exchange" teilten MC2b- und MC3-Mitar-
beiter aus der ganzen Welt ihre Meinung
zum Thema Leadership und bekamen da-
bei Impulse von Jim Dowd von der renom-
mierten Harvard Business School.

Und auch die Mitarbeiterzeitschrift, die
Sie gerade in den Hdanden halten, passt sich
dem Ubergang in die digitale Welt an. Ab
dieser Ausgabe ist unser globaler Teil unter
www.henkel-life-global.com auch als
eMagazin auf Threm PC, Tablet und Smart-
phone abrufbar.

Leading through
diversity

Together for the
s cuStomer

cullit il RERA_)
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Carsten Tilger
Leiter Unternehmenskommunikation & Public Affairs

»Globale Unternehmen wie Henkel kbnnen von einer starken
digitalen Unternehmenskultur nur profitieren! Digitalisierung in
der internen wie externen Kommunikation hat in den vergan-
genen Jahren enorm an Bedeutung gewonnen. Wir sehen grof3e
Chancen, unsere Teams und ihr Wissen effizient zu vernetzen,
um sowohl unsere Wettbewerbsfdhigkeit als auch unsere Inno-
vationskraft zu stdrken.”



ty-Care in derTiirkeis =
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“Konsequent
auf Erfolgskurs

Henkel Beauty Care setzt seine erfolgreiche Entwick-
lung in der Tiirkei mit einer ,,Go Deep“-Initiative weiter
fort. Die Ergebnisse sind beeindruckend: Seit 2003
wdchst das Geschaft zweistellig. Damit ist Henkel
Beauty Care das am schnellsten wachsende Unterneh-

men in seiner Branche.

Die Tirkei ist ein strategischer Markt fiir
Beauty Care. Denn er ist nicht nur bereits
der drittgrofite in der Region Afrika/Nahost,
sondern er verspricht dank seiner wach-
senden Mittelschicht und steigenden Kon-
sumentenausgaben auch weiterhin ein at-
traktives Wachstum. In den Segmenten
Haarfarbe, Haarstyling und Hautpflege be-
setzen die Marken von Beauty Care heute
schon fiihrende Marktpositionen. ,Im Rah-
men unserer strategischen Prioritdt ,Globa-
lize’ verstarken wir nun zusdtzlich unsere
Aktivitdten, sagt Hasan Alemdar, General
Manager Beauty Care Retail und President
Henkel Tirkei, und erganzt: ,Bis 2016 wol-
len wir unseren Umsatz und unseren

Marktanteil nochmals verdoppeln und die
Nummer 3 im tiirkischen Kosmetikmarkt
werden.”

Dieses ehrgeizige Ziel soll durch fokus-
sierte Investitionen in die Marken, einen
weiteren Distributionsaufbau sowie durch
die Etablierung einer lokalen Beschaffungs-
plattform erreicht werden. So wurde auch
das Produktsortiment anhand Kklarer Krite-
rien kontinuierlich gestarkt. ,Wachstums-
madrkte bieten immer die Chance, sich
schnell weiterzuentwickeln. Als Organisa-
tion streben wir danach, diese Wachstums-
moglichkeiten schneller zu erkennen und
besser zu nutzen als unsere Wettbewerber,
indem wir uns auf unsere Starken konzen-

Starker Auftritt im Handel: Das Produktsortiment wurde
kontinuierlich gestarkt.

trieren®, erklart Thomas Keller, Corporate
Senior Vice President bei Beauty Care.
,Durch den hohen Wettbewerbsdruck ist
Geschwindigkeit der entscheidende Er-
folgsfaktor.”

Die ndchste Herausforderung hat Hasan
Alemdar auch schon fest im Blick: ,\Wir
wollen uns auch in der Kategorie Haarpfle-
ge etablieren und unser Geschaft mit
Shampoo deutlich ausbauen. Das funktio-
niert nur, wenn wir unseren starken
Wachstumspfad auch in den anderen Kate-
gorien weiter fortsetzen. Ich bin davon
iiberzeugt: Mit unserem starken und moti-
vierten Team schaffen wir das!” ka

Das tiirkische Team ist mit vollem Einsatz dabei,
um die ehrgeizigen Ziele fiir 2016 zu erreichen.

HENKEL

FOTOLIA
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Experten
far alle Falle

Mit der Er6ffnung des Centers (SSC) in
Shanghai ist die Shared Service Organisation,
die zu Integrated Business Solutions (IBS)
gehort, weltweit bestens vertreten. Aus nun
sechs Zentren unterstiitzt IBS, als Teil des
Bereichs Finanzen, die Geschaftsbereiche
und Funktionen mit effizienten Prozessen
sowie innovativen Losungen und tragt damit
zur strategischen Prioritat ,, Simplify“ bei.

Ob in Bratislava, Manila, Kairo, Shanghai, Mexico City oder
Bangalore — auf der ganzen Welt haben die Teams in den
Shared Service Centern vor allem die Optimierung der glo-
balen und regionalen Geschaftsprozesse von Henkel iiber-
greifend im Blick und leisten so einen wichtigen Beitrag zu
Operational Excellence. ,Die Shared Service Center verbes-
sern nicht nur die Effizienz unserer Prozesse durch Standar-
disierung und Harmonisierung, sie tragen dadurch auch
wesentlich zur Wettbewerbsfahigkeit von Henkel bei. In
einer sich permanent verdindernden Welt miissen wir in der
Lage sein, entsprechend schnell zu reagieren. Dies geht nur
mit vereinfachten, iibergreifenden Prozessen®, erldutert
Finanzvorstand Carsten Knobel den wichtigen Beitrag der
Shared Service Center zur Erreichung der Strategieziele
2016.

,Die hohe Motivation und das starke Engagement der
Teams in jedem einzelnen Shared Service Center sind dabei
Grundvoraussetzungen flir unseren Erfolg", erganzt Rein-
hard Maier-Peveling, im Team von IBS-Leiter Joachim Jackle
global verantwortlich fiir die Shared Service Center. ,Um
eine globale Standardisierung und Harmonisierung der Pro-
zesse zu erreichen, arbeiten sie als Partner eng mit den Kol-
legen in den lokalen Geschdftsbereichen und Funktionen
zusammen und bringen so wertvolle lokale und regionale
Aspekte in die ganzheitliche Betrachtung mit ein.”

MEXICO CITY

BRATISLAVA

I Er6ffnung: 2011

I Fokus: Region Lateinamerika
I Anteil Frauen: 58%

I Akademischer Abschluss: 99%
I Nationalitaten: 7

0 Sprachen: 3 (Englisch, Spanisch,
Portugiesisch)

Marianela Gracia (2. von links), Leiterin SSC Mexico City

,Wir sind stolz darauf, dass wir seit mehr als drei Jahren die amerikani-
schen Kollegen mit Fokus Lateinamerika erfolgreich mit unserer Arbeit
untersttitzen. Unser Team ist divers aufgestellt, dufSerst motiviert und

begeistert von seinen Aufgaben. Gemeinsam arbeiten wir daran, unsere
Prozesse kontinuierlich zu verbessern, um unseren Business Partnern die

bestmdgliche Unterstlitzung zu bieten.”
22 HenkelLife

I Er6ffnung: 2006

0l Fokus: Region West- & Osteuropa
I Anteil Frauen: 70%

I Akademischer Abschluss: 95%

I Nationalitaten: 38

0 Sprachen: 26 (z.B. Deutsch,
Franzosisch, Russisch)

=

Rudolf Steger (rechts), Leiter SSC Bratislava

,Bratislava bietet mittlerweile ein breites Spektrum an
Prozessen, die (iber das (ibliche SSC-Prozessangebot
hinausgehen. Dabei verantworten und koordinieren wir
erfolgreich komplexe Business-Prozesse wie Customer
Services und Reporting. Dass uns das gut gelingt, zeigt
auch die grofSe Zufriedenheit unserer Business Partner.”



SHANGHAI

MANILA

KAIRO

I Er6ffnung: 2014

0 Fokus: Region Naher Osten/Afrika
I Anteil Frauen: 75%

I Akademischer Abschluss: 100%
I Nationalitaten: 4

I Sprachen: 6 (z.B. Arabisch,
Englisch, Franzdsisch)

Khaled EI Mor (rechts), Leiter SSC Kairo

Lunser Motto lautet ,In der Region, fiir die Region’. Das
hochmotivierte Team ist sehr gut ausgebildet, um dem
steigenden Bedarf an Prozessiibernahmen optimal gerecht
Zu werden.”

GLOBAL

SHANGHAI

I Er6ffnung: 2014

I Fokus: Greater China

I Anteil Frauen: 89%

I Akademischer Abschluss: 76%
I Nationalitdten: 1

I Sprachen: 3
(Chinesisch, Koreanisch, Englisch)

Cynthia Yang (3. von rechts), Leiterin SSC Shanghai

»Die Erdffnung des sechsten Shared Service Center ist ein
weiterer konsequenter Schritt unserer Shared Services-
Strategie bei Henkel. Damit ist unsere globale Prdsenz nun
komplett! Wir freuen uns auf die Zusammenarbeit mit
unseren Business Partnern in der Region Greater China.”

BANGALORE

I Er6ffnung: 2012

0 Fokus: Unterstiitzung aller anderen SSCs
I Anteil Frauen: 25%

I Akademischer Abschluss: 100%

0 Sprachen: hauptsdchlich Englisch

Abbas Zaki, Leiter SSC Bangalore

,Flir uns stehen im Bereich Operational
Excellence Prozessverbesserungen und
-automatisierungen an erster Stelle.”

MANILA

0 Er6ffnung: 2003

0 Fokus: Region Asien/Pazifik
& Nordamerika

I Anteil Frauen: 63%
I Akademischer Abschluss: 100%
I Nationalitaten: 9

0l Sprachen: 10 (z.B. Englisch,
Chinesisch, Japanisch, Indisch, Koreanisch, Thaildndisch)

Elaine Kunkle (Mitte), Leiterin SSC Manila

,Wir arbeiten hier kontinuierlich an der Effizienz und Qualitdtsverbes-
serung unserer Prozesse, damit wir noch mehr zum Unternehmens-
erfolg beitragen kénnen. Mit der Einfiihrung von rund 100 Projekten
in diesem Jahr ist es uns nicht nur gelungen Kosten zu reduzieren,
sondern auch erheblich zur qualitativen Verbesserung unserer
Prozesse beizutragen. Wir konzentrieren uns aber nicht nur auf
unsere Arbeit, wir (ibernehmen auch gesellschaftliche Verantwortung.
Als Beispiel mdchte ich hier unsere 377 Sustainability Ambassadors
nennen, die (iber 1500 Schiiler trainiert haben.”
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Henkel hilft Kunden, Produktivitdt zu steigern

,LEAN" liefert LOsung

In enger Partnerschaft mit der FINE Hygienic Paper Company haben Experten von Adhesive Technologies
nicht nur betriebliche Abldaufe in der Fertigung vor Ort optimiert, sondern auch Henkels Ruf als fiihren-

der Losungsanbieter gefestigt.

Das Unternehmen FINE gehort zur Nuqul-
Gruppe und ist einer der fithrenden An-
bieter von Papier, Hygieneprodukten und
Windeln im Nahen Osten. Als das Senior
Management von FINE Schwankungen im
Fertigungsprozess seiner Windelprodukti-
onsanlagen in Jordanien feststellte, wand-
te es sich hilfesuchend an die Experten
von Henkel - in der Hoffnung, dank ihrer
,Lean'-Erfahrung die Wettbewerbsfahigkeit
des Werks verbessern zu konnen. Darauf-
hin arbeitete Marcus Davis, Lean Enterprise
IMEA, zusammen mit Mohammed Barajaa
vom technischen Kundenservice und Ver-
triebsexperten von Adhesive Technologies
einen zweitdgigen Lean-Workshop aus, der
gemeinsam mit dem Vertriebspartner
Amer Ismail und dem Operations-

Team von FINE vor Ort veranstal-

tet wurde.

Standardisierung spart Zeit

L,FINE bat uns zum einen, die ibermafligen
Produktionsausfallzeiten zu untersuchen,
und zum anderen eine Erklarung fiir den
schwankenden Klebstoffverbrauch zu fin-
den*, erklart Davis. ,Wir grenzten die grund-
legenden Probleme auf die Umriistungs- und
Qualitatskontrolle ein, bei der Maschinen-
einstellungen an der Fertigungsstrafe hau-
fig ,einfach so’ ohne ein funktionierendes
Gesamtkonzept geandert wurden.” Ergebnis
des ,Lean‘-Workshops war, dass eine Stan-
dardisierung von Umriistungs- und Quali-
tatskontrollprozessen die benotigte Zeit um
50 Prozent reduzieren kann. Dies verkiirzt

die Umriistung um fiinf Stunden -
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eine Zeitspanne, in der rund 180000 Win-
deln produziert werden kénnen - und es
sorgt fiir einen konstanteren Klebstoffver-
brauch. Die notwendigen Mafinahmen will
FINE jetzt angehen. Davis und sein Team
wurden bereits gebeten, einen zweiten
Workshop in diesem Werk zu veranstalten
und auch die Produktionswerke von FINE in
Saudi-Arabien und Agypten zu schulen - ein
klarer Beleg dafiir, wie die Einfithrung von
,Lean-Grundsdtzen im Streben nach ,Opera-
tional Exellence’ fiir Adhesive Technologies
ein klarer Wettbewerbsvorteil sein kann.

Eine maRgeschneiderte L6sung

»Der Workshop war ein echtes Win-win-
Projekt", sagt Davis. ,Dank der grofiartigen
Teamarbeit konnten wir eine mafigeschnei-
derte Losung liefern, mit der FINE nicht nur
die Kosten senken und die Wettbewerbsfd-
higkeit steigern wird, sondern die zugleich
auch unsere Geschiftsbeziehung weiter
festigt. Dies ist ein Beispiel dafiir, dass wir
unser Lean-Expertenwissen weltweit nut-
zen konnen, um die Beziehungen zu un-
seren Kunden auszubauen®, erkldrt Davis
weiter. ,,Ich mochte an dieser Stelle allen Be-
teiligten danken, die zu diesem ausgespro-
chen positiven Ergebnis beigetragen haben.”

Mohammed Barajaa vom technischen
Kundenservice (rechts), Marcus Davis, Lean
Enterprise IMEA, und Vertriebsexperten von
Adhesive Technologies gestalteten gemeinsam
mit FINE einen zweitdgigen Lean-Workshop.



Gemelnsam stark
1n der Ukraine

Trotz der anhaltenden Konflikte in der Ukraine erreicht Laundry & Home Care ein bemerkenswertes
Wachstum. Die starke Basis bilden das erfolgreiche Geschaft der vergangenen Jahre und der Siegeswil-

len des hoch engagierten Teams.

Zusammen zum
Erfolg: das Team
von Laundry &
Home Care in der
Ukraine.

Laundry & Home Care in der Ukraine ver-
zeichnet im dritten Jahr in Folge Umsatz-
wachstum und ein stabiles, profitables Ge-
schaft — und das unter schwierigen
Rahmenbedingungen. Die Wirtschaft re-
agierte stark auf die Krise im Osten des Lan-
des: Mehr als 70 Prozent Wahrungsabwer-
tung, ein Anstieg der Energiepreise um 60
Prozent, eine spiirbare Inflation und zu-
satzliche Steuern sind nur einige der Her-
ausforderungen, denen sich auch die ande-
ren Unternehmensbereiche taglich stellen,
um das Geschaft bestmoglich durch die
Krise zu bringen.

,Die Sicherheit aller Mitarbeiter in der
Ukraine hat fiir uns héchste Prioritat”, sagt
Tore Birol, General Manager Laundry &
Home Care und zugleich Country Presi-
dent. ,Wir haben unsere Mitarbeiter aus
dem Osten des Landes dabei unterstiitzt,
gemeinsam mit ihren Familien in sichere-
re Gebiete im Westen zu ziehen und dort
vergleichbare Aufgaben zu iibernehmen.”

Solides Fundament

Dem hoch engagierten Team, dem starken
Geschdft mit Wasch- und Reinigungsmit-
teln und wichtigen strategischen Entschei-

Laundry & Home Care ist mit
starken Marken und Innovatio-
nen auf dem ukrainischen
Markt vertreten.

GLOBAL

dungen in den vergangenen drei Jahren ist
es zu verdanken, dass der Unternehmens-
bereich dort heute so erfolgreich ist. Als
einen wichtigen Faktor nennt Birol den
Fokus auf seine Kunden und Verbraucher:
,Mit unseren Handelspartnern verbindet
uns eine vertrauensvolle, langfristige Zu-
sammenarbeit. Unsere Konditionen helfen
beiden Seiten, bei verainderten Rahmenbe-
dingungen flexibel zu reagieren.” Das aus-
gewogene Portfolio bietet den Verbrau-
chern Produkte fir ihre individuellen
Bediirfnisse. So bringt Laundry & Home
Care kontinuierlich Innovationen aller Ka-
tegorien auf den Markt — von Premium-
Marken wie Persil bis hin zu so genannten
JValue for money“-Marken, die hohe Leis-
tung bei geringerem Preis bieten. Kleinere
Packungsgroflen kommen Konsumenten
mit niedrigerem Einkommen entgegen.

Offenheit und Transparenz

Uber die Kunden und Verbraucher hinaus
sind eine Leistungskultur und ein hoch
motiviertes Team fiir Birol die wesentli-
chen Erfolgsfaktoren. ,Insbesondere in
schwierigen Zeiten ist Vertrauen mehr
denn je entscheidend. Unser Fiihrungs-
team hat eine offene Kommunikationskul-
tur geschaffen, die alle Mitarbeiter einbe-
zieht, Sicherheit gibt und sie zu hoheren
Leistungen anspornt. So blicken wir ge-
meinsam stark in die Zukunft.”
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Internationale Talentférderung bei Henkel Beauty Care

Toptalente

Die kontinuierliche Weiterentwicklung starker, vielfdltiger Teams steht fiir Beauty Care an oberster Stelle.
So sind gezielte Programme und Initiativen seit Jahren fester Bestandteil der strategischen Personalplanung.

,Talente friih zu identifizieren und konse-
quent weiterzuentwickeln bildet die Basis
fiir den Erfolg des zukiinftigen Beauty Care-
Flihrungsteams®, sagt Sylvie Nicol, Corpo-
rate Vice President Human Resources. Ta-
lentmanagement beginnt bei Beauty Care
daher bereits mit der Talentrekrutierung an
speziellen Fokus-Universititen sowie mit
der gezielten Einfihrung durch spezielle
Programme wie das Talent On-boarding-
Programm fiir Neueinsteiger in Marketing
und Vertrieb — mit der Chance, bereits zu
Beginn der Karriere das Top-Management
persdnlich kennenzulernen. ,Bei unseren
Mitarbeitern achte ich insbesondere darauf,
ob sie Leidenschaft, Kreativitdt und kon-
zeptionelle Fahigkeiten mitbringen®, erkldrt
Marie-Eve Schréder, Corporate Senior Vice
President Beauty Care. Denn eine Karriere-
station im internationalen Marketing (SBU)
von Beauty Care ist insbesondere durch die
Begeisterung des globalen Teams gepragt,
das Innovationen fiir die Konsumenten

weltweit entwickelt. Junge Talente lernen
hier frith Verantwortung zu tibernehmen,
eigenstdndig zu handeln, und sammeln
somit wertvolle Erfahrungen. Entschei-
dend ist hierbei, wichtige Positionen mit
den richtigen Talenten zu besetzen. Daher
werden frithzeitig internationale Mobilitdt
und Jobrotation geférdert sowie mitarbei-
terspezifische Entwicklungsmoglichkeiten
angeboten, um Toptalente mit einem mog-
lichst umfassenden Profil auszustatten.

Erfolg durch Vielfalt

,Wenn wir international noch erfolgrei-
cher sein wollen, ist es entscheidend,
dass die Ldander, in denen wir tdtig sind,
sich auch in der Zusammensetzung unse-
rer Teams widerspiegeln®, so Sylvie Nicol.
Denn die Vielfalt eines Teams stellt einen
entscheidenden Erfolgsfaktor dar: Durch
unterschiedliche Erfahrungen inspirieren
sich die Teammitglieder gegenseitig und
kommen so zu innovativen Losungsan-

»Ein starkes Netzwerk ermoglicht schnellen Austausch*

sdtzen fiir globale und lokale Konsumen-
tenbediirfnisse. Jens-Martin Schwarzler,
Corporate Senior Vice President Beauty
Care, betont: ,Wir wollen unseren Kunden
die besten Innovationen bieten. Um in
unseren Markten weltweit erfolgreich zu
sein, brauchen wir lokale Fiihrungskrafte
mit globaler Erfahrung. Das gilt vor allem
fiir die Wachstumsregionen. Ich bin davon
iiberzeugt, dass unser Team durch diese
strategische Personalplanung noch globa-
ler und besser wird — ein wichtiger Schritt,
um auch in Zukunft fiihrend in der Beauty-
Industrie zu sein.”

Der Erfolg dieses Konzepts spiegelt
sich deutlich in der Internationalitat und
Vielfalt innerhalb der Organisation wider:
Derzeit sind mehr als 20 unterschiedliche
Nationalitdten in der SBU von Beauty Care
tatig. Mitarbeiter stammen unter anderem
von den Philippinen, aus den Vereinigten
Staaten, Australien, Saudi-Arabien und
China.

Xenia Barth, zurzeit General Manager Beauty Care in Mexico, startete ihre Karriere in der SBU bevor sie nach fiinf Jahren
in das deutsche Marketing und dann in den Vertrieb wechselte. Nach einer dreijdhrigen Station als Marketingleiterin in
Spanien kam sie 2012 zurlick nach Dusseldorf und leitete das deutsche Marketing. ,Die Erfahrung in meinen bisherigen
Stationen war fir mich ein wichtiger Karriereschritt, der es mir ermoglicht hat, mir ein starkes Netzwerk aufzubauen und
wichtige Prozesse kennenzulernen, um so bestmdglich zur Innovationskraft von Beauty Care beizutragen®, betont sie.
Bernadette Bevacqua, seit Anfang 2013 zustdndig fiir das Retail-Geschdft von Beauty Care in Italien, wechselte 2007
flr zwei Jahre in die Zentrale in Disseldorf und war dort verantwortlich fiir das Internationale Marketing der Katego-
rie Styling. 2009 kehrte sie als Marketingleiterin nach Italien zuriick. Sie sagt: ,Von den Erfahrungen in der Dissel-

dorfer Zentrale profitiere ich heute noch.”
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»,Die internationale Verantwortung
spornt mich an“

Enis Toksoez,Marketingleiter fiir das Re-
tail-Geschdft von Beauty Care in Russland.
»~Angefangen habe ich in Deutschland vor
elf Jahren, zuerst als Vertriebsmitarbeiter,
dann im deutschen Marketingteam fir
Colorationen und Styling. In den ersten
vier Jahren habe ich mir das Basiswis-
sen im Marketing angeeignet — dann
wollte ich unbedingt mehr von der
Henkel-Welt sehen! Meine ersten interna-
tionalen Berufserfahrungen sammelte ich in
Russland als Brand Manager im Bereich Kor-
perpflege sowie anschlieRend als Key Account
Manager. Danach war ich zwei Jahre als
Regional Marketing Manager fiir Beauty
Care in der Region Afrika/Nahost in Dubai
tdtig. Seit Anfang 2013 bin ich zuriick in
Russland. Zusammenfassend kann ich sagen:
Wadhrend der gesamten Zeit habe ich immer
die Chance bekommen, mehr Verantwortung
zu Gibernehmen. Das hat mich sehr motiviert!”

STRATEGIE

»Ich liebe die Vielfalt unserer
internationalen Marken“

Simone Gudlick, Senior Brand Manager International fiir
Syoss. ,,Zu Beginn meiner Karriere habe ich im Rahmen
des Talent Onboarding-Programms einen eigenen Bezirk
im AuRendienst betreut und so unsere Marken und die
Handelslandschaft in Deutschland eingehend
kennengelernt. Nach weiteren eineinhalb

Jahren im Key Account Management wech-

selte ich 2009 ins deutsche Marketing und
verantwortete zundchst als Junior Manager

Marketing die Marken Right Guard

und Bac sowie spdter als Manager

Marketing die Marke Fa. 2012

wurde ich zum Head of Marketing

fuir die Kategorie Body Care befor-

dert. Besonders spannend war der

Sprung ins internationale Marketing, wo

ich heute mit meinem Team die Marke

Syoss betreue und dafiir verantwortlich

bin, welche Produkte in den nachsten Jahren

entwickelt und weltweit eingefiihrt werden.”

»Ich will andere motivieren und begeistern*

Die Stiftung ,Goldener Zuckerhut' férdert begabte Nachwuchskrafte aus
dem Lebensmittelhandel und der Konsumgititerindustrie. In diesem Jahr erhielt
Anne Render von Henkel Beauty Care die begehrte Auszeichnung.
»Ich bin verantwortlich fiir die Weiterentwicklung des deutschen Geschdfts der
Marken Fa, Right Guard und Theramed. Ich hatte schon immer SpaR daran,
etwas selbststandig zu gestalten - das findet sich auch in meinem heutigen Job
beim Ausbau unserer Marken wieder. Dies umfasst die Planung und Umsetzung
verschiedener Konzepte fiir Launches, Relaunches, Budgetsteuerung und Werbe-
maRnahmen, aber auch die Fiihrung von Mitarbeitern. Besonders schatze ich an
meinem Job die Kombination aus operativen und strategischen Aufgaben. Ich
finde es wichtig, das eigene Ziel zu verfolgen, auf dem Weg dorthin flexibel
zu bleiben und an sich selbst zu glauben. Die neu gewonnene Mitarbeiter-
flhrung stellt fir mich einen besonders anspruchsvollen Teil meiner Arbeit
dar. Ich finde es spannend, Mitarbeiter zu motivieren, auf verschiedene
Charaktere einzugehen und die individuelle Entwicklung zu férdern. Bei
Beauty Care habe ich die Moglichkeit, in einem vielfdltigen Team zu arbeiten
— mit unterschiedlichen Erfahrungen und Nationalitdten. Mit dem

Preisgeld der Stiftung ,Goldener Zuckerhut’ mochte ich die beiden
Seminare ,Leadership Essentials’ und ,Brand Leadership’ an
der Columbia University besuchen. Mein Traum ist, einmal
den Launch einer neuen Marke zu begleiten - von der Entstehung
der Idee bis ins Regal.”

»Die Erfahrung aus der Region in die Zentrale bringen“

Arcan Murshid, Junior Brand Manager International. ,,Im Februar 2011 begann ich als Praktikant im
regionalen Marketingteam in Dubai. Nach meinem Praktikum stieg ich als Assistant Brand Manager fir
die Produktkategorien Haarpflege, Haarstyling und Colorationen in der Region Afrika/Nahost (MEA) ein.
Als Junior Brand Manager Colorationen & Digital habe ich den Launch der neuen Marke Schwarzkopf
Nectra sowie die Umsetzung der Digitalstrategie von Beauty Care fiir alle Linder der MEA-Region ver-
antwortet — das war eine tolle Chance, um mich zu beweisen. Seit November 2013 bin ich in der SBU in
Disseldorf fiir die Marke Taft verantwortlich und war hier unter anderem mit dem Markenrelaunch
betraut. Es ist spannend zu sehen, wie unsere Innovationen entwickelt werden und an diesem Prozess
auch selbst beteiligt zu sein.”
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FOTOLIA

Laundry & Home Care

Willkommen in

Diisseldorf

HENKEL

IMU Youngsters —
Leistung und Leidenschaft

Sie kommen aus aller Herren Lander. Aber wenn sie morgens ins Biiro gehen, die Toptalente im Internati-
onalen Marketing von Laundry & Home Care, dann fiihlen sie sich wie zur richtigen Zeit am richtigen Ort.
Dann wachsen sie gemeinsam an ihren Herausforderungen.

Seine Komfortzone verlassen - das sagt
sich so leicht. Aber welcher junge Mensch
bringt es schon fertig, mal eben seine Sie-
bensachen zu packen und fiir ein paar Jahre
tausende Kilometer fern von Heimat, Fami-
lie und Freunden durchzustarten?

Fiir Georg Baratta, Corporate Senior Vice
President in der International Marketing
Unit (IMU) Laundry Care, ist die Frage
schnell beantwortet: Das schaffen Men-
schen mit diesem ganz speziellen ,Aben-
teuer-Gen“. Diejenigen, die sich durch
,Neugier, Leistungsbereitschaft, Flexibilitdt
und Mobilitat“ auszeichnen, die ,umsetzen
und gestalten wollen und den Ehrgeiz
haben, Dinge zu beeinflussen”. So wie die
jungen Toptalente in der IMU bei Laundry
& Home Care.

JVielfaltig und global ist die IMU schon
lange. Doch seit wir das Team neu aufge-
stellt haben, holen wir verstarkt die Top-
talente aus den einzelnen Landern und Re-
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gionen ganz gezielt in die Diisseldorfer
Zentrale", sagt Pascal Houdayer, Corporate
Senior Vice President in der IMU Home
Care. ,,Unser Ziel ist es, sie dort strategisch
zu schulen und sie vorzubereiten auf kiinf-
tige Fiihrungsaufgaben in den Markten.”

Engagement gefragt

Dazu wird ihnen vom ersten Tag an ein
hohes Maf} an Verantwortung iibertragen;
nicht selten fiihrt ein junges Toptalent sogar
ein internationales Innovationsprojekt voll-
kommen eigenstandig. Dazu gehortauch die
Koordination aller beteiligten Teams, zum
Beispiel in der Forschung und Entwicklung
oder Supply Chain, und die anschlief}ende
Prasentation vor Bruno Piacenza, Vorstand
Laundry & Home Care, und dem Top-Ma-
nagement im Marketing des Unternehmens-
bereichs. ,Wir wollen starke Fiihrungs-
personlichkeiten aus ihnen machen®, erklart
Baratta, ,dazu brauchen wir eine steile

Auf Erfolgskurs: Mireia Fernandez,
Soroor Rahnama (vorne) und
Annachiara Agostinis, Blanca
Robledo, Alexandra Obermoser,
Laurie Hottiaux, Claire Garraud,
Amar Ait Kaci Azzou, Gabriele
Malesani und Maria Zografou
(hintere Reihe von links).

Lernkurve.“ Der Erfolg gibt der IMU recht:
Nicht nur ist keine andere Einheit bei
Laundry & Home Care vielfdltiger aufge-
stellt: Mehr als die Halfte der Kollegen stam-
men aus fernen Landern, der iiberwiegende
Teil sind Frauen. Vor allem aber wachsen die
jungen Leute zu einem eingeschworenen
Netzwerk. ,Wir fithlen uns wie eine Art Fa-
milie“ schwarmt etwa Soroor Rahnama aus
Dubai. Und der Italiener Gabriele Malesani
erganzt: ,Wir sind nicht nur Kollegen, son-
dern eine Gruppe von Freunden, die auch
ihre freie Zeit miteinander verbringen.”
Sogar auf gemeinsamen Reisen. ,Aktuell
stimmen wir unsere Kalender fiir 2015 ab*,
lacht Rahnama. Bei der IMU ist die 27-Jahri-
ge seit einem Jahr. Das tdgliche Arbeiten auf
allerhdchstem Niveau, in einem von hohem
Wettbewerbsdruck geprdgten internationa-
len Umfeld und , mit den engsten Freunden”
beschreibt sie als ideale Vorbereitung und
,Schliissel fiir eine erfolgreiche Karriere®. ip



Die Innovation vom Colorations-Marktfiihrer in Europa

Maximale Farblebendigkeit,
faszinierende Glanz-Reflexe

Farbe ohne Verpflichtung: Mit Palette Perfect Gloss Color kénnen
Frauen ihre Haarfarbe optimieren, ihr ein gldnzendes Finish
verleihen und sich alle acht Wochen neu entdecken.

Viele junge Frauen wiirden ihrem Haar
gerne mehr Farbintensitdt und Glanz ver-
leihen, trauen sich aber oftmals nicht,
dauerhafte Colorationen zu benutzen. Die
Griinde dafiir sind vielfdltig: Sie haben
Angst vor Haarschddigung, einem uner-
warteten Farbergebnis oder mochten sich
nicht dauerhaft auf eine Farbe festlegen.
,Palette Perfect Gloss Color bietet alles, was
sich junge Verwenderinnen von ihrer ers-
ten Coloration wiinschen®, sagt Catharina
Christe, International Marketing Director
Hair Color. ,Die schonende Pflege-Formel
ohne Ammoniak bietet intensive Farben,
ein glanzendes Farbergebnis und ermog-
licht das Ausprobieren einer Haarfarbe
ohne Verpflichtung: heute ein verlocken-
des Zimt und ndchstes Mal ein Sahne
Mokka Braun.”

Die semi-permanente Coloration Per-
fect Gloss Color wurde speziell fiir Neuan-
wenderinnen entwickelt und verleiht
dem Haar eine Farbe mit maximaler Farb-
Lebendigkeit und faszinierenden Glanz-
reflexen — fiir bis zu acht Wochen. Dabei
ist die ammoniakfreie Color-Creme scho-
nend zum Haar, duftet angenehm fruch-
tig und erzielt glanzende Ergebnisse.

Erstmals kommt eine innovative Multi-
Schicht-Technologie zum Einsatz, die
dafiir sorgt, dass beim Colorieren mehrere
Farbschichten aufeinander aufgebaut
werden. So wird nach jeder Haarwdsche
eine neue glanzende Farbschicht freige-
legt, die fiir frische Leuchtkraft und Farb-
intensitdt sorgt. ,In Tests konnten wir
nachweisen, dass wir durch die neue For-
mel einen besonders intensiven Glanz
erzielen®, erklart Gabriele Weser, R&D Ma-
nager Hair Color. Nach dem
Colorieren pflegt der feuch-
tigkeitsspendende Jojoba-
Conditioner das Haar tiefen-
wirksam und sorgt so fir
eine optimale Haarqualitat.

Das Team ist iiberzeugt,
dass Palette Perfect Gloss
Color viele Colorationsein-
steigerinnen anspricht. Die
Produkte sind in zwolf Nu-
ancen im Handel erhaltlich.
,und natiirlich gibt es die
gewohnte Palette-Qualitdt zu
einem fairen Preis”, fligt Jutta
Schwerdtle, Brand Manager
International, hinzu.

Das begeisterte Team hinter Palette Perfect
Gloss Color (von links): Jutta Schwerdtle,
Claudia Kolonko, Gabriele Weser, Sandra
Sagasser, Catharina Christe, Aurélia André
und Alexander Koerfer.

HYMPENDAHL
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INNOVATION

Durchblick
1m Daten-
Dschungel

Die neue , Marketing-Suite“ von
Laundry & Home Care bietet die
Mdoglichkeit, relevante Informa-
tionen in kiirzester Zeit an einem
zentralen Ort zu finden und
dabei effektiv Zeit zu sparen.

Seit Oktober biindelt die ,Marketing Suite”
Schliisselinformationen aus bisher neun
internen und externen Quellen und macht
alle Fakten auf einen Blick abrufbar — ob
Marktdaten, Produktbilder, Media-Ausga-
ben oder andere relevante Finanzkennzah-
len. Das Ziel: ganz im Sinne der strategi-
schen Prioritdt ,Simplify” die Arbeit im
internationalen Marketing zu erleichtern
und Prozesse zu vereinheitlichen.

,Die Marketing Suite als neue Schnitt-
stelle macht es uns moglich, Licht in den

Vielfaltig, aktuell
und informativ

Informationsdschungel zu bringen und
trotz der Fiille an Daten die richtigen
Entscheidungen zu treffen, sagt Pascal
Houdayer, Corporate Senior Vice President
Laundry & Home Care. Dank der ONE!
Dashboard-Technologie ist die Datenbank
schnell und einfach zu bedienen — sowohl
auf dem PC als auch dem iPad. Uber eine
allgemeine Ansicht hinaus lasst sich die
Benutzeroberfldche ganz nach den indivi-
duellen Bediirfnissen der Nutzer persona-
lisieren.

Der Newskanal Henkel Life online (HLo) im HenkelONE-
Portal bietet Ihnen tédglich viele spannende Themen.

Momentan begeistern die Videos zur Serie ,Was machen
Mama oder Papa eigentlich bei Henkel?“ die HLo-Nutzer
- dies spiegelt sich in den vielen Kommentaren und Likes
zu den bisher veroffentlichten News der Serie wider. Viele
Mitarbeiter haben aber auch sicher die Gro¥flichenplaka-
te bemerkt, die an vielen Standorten nicht nur auf die
Serie, sondern insbesondere auf das Angebot in Henkel
Life online aufmerksam machen.

Denn in Henkel Life online erfahren Sie alles, was Sie als
Henkel-Mitarbeiter wissen sollten. So lesen Sie hier
spannende, informative und tdglich wechselnde News aus
allen Unternehmensbereichen und Funktionen sowie
Ankiindigungen fiir Veranstaltungen oder Standortnews.
Zudem gibt es in vielen Artikeln schone Bilderstrecken
oder Videos zu sehen. Und in der Kommentarfunktion
haben Sie die Mdglichkeit, sich mit anderen Kollegen zum
jeweiligen Thema auszutauschen oder Riickfragen zu
stellen.

Sie sehen also: Reinklicken lohnt sich!
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Ein starkes Projektteam aus dem
Internationalen Marketing Laundry &
Home Care, IBS und der Agentur
pmOne (von links): Begona Jimenez,
Martin Whyte, Jiirgen Katzemich,
Caroline Ruprecht und Thoralf Bock.
Peter Micek unterstiitzt im Shared
Service Center Bratislava.

%EIN

TER HAT
KOLLEGEN
AUS DER

GANZEN WELT
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HenkelONEPortal
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In diesem Jahr feierten gleich 351 Henkel-Mitarbeiter ihr Firmenju-
bildum. Davon nahmen 253 Jubilare teil und kamen aus Nordrhein-
Westfalen, Baden-Wiirttemberg, Bayern, Hamburg und Niedersach-
sen ins Kasino Siid, um dort einen festlichen Abend mit vielen

Uberraschungen zu erleben.

Traditionell ehrt Henkel bei der Jubilarfeier
Ende November Mitarbeiter flir ihre lang-
jahrige Tdtigkeitim Unternehmen. Den fest-
lichen Abend er6ffnete Dr. Simone Bagel-
Trah, Vorsitzende des Aufsichtsrats und des
Gesellschafterausschusses, mit einem herz-
lichen Grufd und Dank an die Jubilare. ,25
und 40 Jahre in einem Unternehmen. Das
ist in der heutigen Arbeitswelt nicht mehr
selbstverstandlich. Daher ist es ein ganz be-
sonderer Anlass, den wir auch entspre-
chend feiern wollen”, sagte Bagel-Trah.
,Unser Unternehmen ist stolz darauf, Mitar-
beiter wie Sie zu haben! Vielen Dank fiir
Ihren Einsatz, Ihr Vertrauen und Ihre Loya-
litat, die Sie uns seit Jahren schenken.”
Andreas Bruns, President Henkel
Deutschland, schloss sich diesem Dank an
und auch der Betriebsratsvorsitzende Win-
fried Zander nutzte die Gelegenheit, den Ju-
bilaren zu gratulieren. Den ,Dank der Jubila-
re“ liberbrachte in diesem Jahr Thomas
Miiller-Kirschbaum, Forschungsleiter im
Unternehmensbereich Laundry & Home

mit seinen auf der Bithne selbstgebastelten
Handpuppen fiir viele Lacher sorgte. Die
musikalische Gestaltung des Abends iiber-
nahm die Band ,Nightshift“ und Magier
Cody Stone unterhielt und iberraschte die
Gaste wahrend der Pausen an den Tischen
mit seinen Zaubertricks. Henkel-Jubilar
Peter Pietruschka, Verpackungstechniker
bei Beauty Care und seit 25 Jahren bei
Henkel, restimiert: ,Ich finde es toll, mit
wieviel Liebe fiirs Detail diese Veranstal-
tung ausgerichtet ist. Meine Frau und ich
haben die Jubilarfeier rundum genossen.
Dieser Abend ist mein ganz personliches
Highlight in diesem Jahr!“

Hinter den Kulissen arbeiteten rund
20 Koche und 84 Servicekrafte daran, dass
es den 580 Gdsten an nichts fehlte. Das
Highlight war auch in diesem Jahr die tradi-
tionelle Eisbombe.

has hﬂi HEHKE\

Oben: Furioser Lichtertanz mit wirbeln-
den Leuchtstdben: , Lichtfaktor Live“

Links: Fir die Jubilarfeier wurden von
der Henkel-Patisserie 70 Eisbomben
hergestellt - dafiir benétigten die
Patissiere rund 110 Kilogramm Zucker.
Denn das leuchtende Henkel-Logo auf
den Eisbomben ist komplett aus
Zuckerguss.

HAUSER

Uber den
gelungenen
Abend
freuten sich
Peter
Pietruschka
und seine
Frau Martha.

Care, der selbst zu den 25-jdhrigen Jubilaren
des Jahres 2014 zdhlte. Er ging auf die drei
Erfolgsfaktoren Erfahrung, Ausdauer und
Team ein, die speziell langjdahrige Mitarbei-
ter zum Unternehmenserfolg beisteuern.

Oben: Die Henkel-Jubilare
genossen bei einer ab-
wechslungsreichen Dinner-
show einen Abend voller
Uberraschungen.

Eine abwechslungsreiche Dinnershow

Den Reden schlossen sich nicht nur ein ex-
zellentes Festmenii, sondern auch ein kurz-
weiliges Programm an. So faszinierte Zyku-
lus mit seiner Seifenblasenkunst das Pub-
likum, wahrend Bauchredner Frank Rossi

Dr. Simone Bagel-Trah,
Andreas Bruns (links) und
Winfried Zander gratulier-
ten den Jubilaren.

Life 31



”W"“?’WW"\W'\W‘:\mﬁ
LR AR R R R RE R

MENSCHEN

Jeder von uns hat das Jahr 2014 auf seine ganz personliche Weise erlebt.
Jetzt ist es schon wieder so gut wie vorbei und héchste Zeit, an die Ereignisse
der vergangenen zwolf Monate zu erinnern. Eins steht auf jeden Fall fest:
2014 war wieder ein spannendes Jahr!

JAN UAR/FEBRUAR Familie steht zu Henkel

Ergebnisse aus erster Hand

Im Februar hat der Henkel-Vorstand
Journalisten und Analysten tber wichtige
Entwicklungen im Geschéftsjahr 2013 und
den erfolgrei-

chen Beginn
der Strategie-
umsetzung Die Familie Henkel verlangert den Aktien-
2016 bindungsvertrag. Der auf unbefristete Zeit
informiert. abgeschlossene Vertrag kann nunmehr
erstmalig mit Wirkung zum 31.12.2033
geklindigt werden. ,Die Familie steht auch MA'/J U N |
weiterhin zum Unternehmen und unter-
Erfolgsrezept: Miteinander reden streicht ihre Haltung mit der Verlangerung Innovation Pur
Andreas Bruns eroffnet die neue Veranstal- des Aktienbindungsvertrags sehr deutlich®, Mit seiner neuen Innovationsstrategie starkt
tungsreihe ,Deutschland im Dialog”, die so Simone Bagel-Trah, Vorsitzende des Adhesive Technologies seine Position als
einen offenen Mitarbeiterdialog an allen Aufsichtsrates und des Gesellschafteraus- globaler Marktfiihrer und nutzt sein
deutschen Standorten fordert. schusses und Vertreterin der Familie Henkel. Innovationspotenzial noch besser — mit klar

definierten Programmen, Prozessen und
Mitarbeiterinitiativen.

MARZ/APRIL

Kleine Forscher weltweit ganz groR
Die Forscherwelt kooperiert mit dem
Moskauer Wissenschaftsmuseum ,,Experi-
mentanium“ und iBienvenidos!
startet ihr Pro-
gramm am ersten

Neue digitale Welt ausgewdhlten
Die weltweite Einflihrung Henkel-Standort
von Microsoft Office 365 weltweit. Auf Russ-
 © geht los: Die Henkel- land folgen 2014
o Mitarbeiter bekommen noch Argentinien
Dg die neuesten Microsoft- und die Tiirkei.
Micrasoft” . . o
Office 365 Anwendungen auf ihren Special Olympics

Ein Henkel-Helferteam
unterstiitzt bei den
Special Olympics
Deutschland Athleten
mit geistiger oder
Mehrfachbehinderung.
Ein einzigartiges
Erlebnis flr alle.

Rechnern installiert.

Mission Ultime

Als Ergebnis einer exklusiven Kooperation
mit Beauty-lkone Claudia Schiffer erscheint
die neue Marke Schwarzkopf Essence Ultime
- eine Innovation mit 19 Haarpflege- und
neun Blond-Produkten.

Rundum versichert!

Die neue Henkel-Berufsunfahigkeitsversi- Gemeinsam an die Spitze

cherung bietet allen Mitarbeitern bestmdgli- Durch die Akquisition der Spotless Group
che Konditionen und vervollstandigt das starkt Laundry & Home Care weiter seine
Angebot zur sozialen Absicherung und Marktposition in den reifen Mdrkten - auch
Zukunftsvorsorge. in GroRRbritannien, wo der Unternehmensbe-

reich bisher nicht aktiv war.
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KENRA

*sexyhain

Aller guten Dinge sind 3

Henkel kauft die amerikanischen Hair
Professional-Unternehmen SexyHair, Alterna
und Kenra und stdarkt damit sein US-Friseur-
geschdft, besonders in den Segmenten
Haarpflege und Styling.

Vielfalt macht den Unterschied

Die weltweite Diversity & Inclusion-Kam-
pagne zeigt, wie und warum die Vielfalt bei
Henkel zum gemeinsamen Erfolg beitragt
und wie entscheidend eine wertschatzende
Unternehmenskultur ist.

Vielfalt (be)greifen.

- W

JULI/AUGUST

Ein Jahrhundert
Mitarbeiterkommunikation

Das Henkel-Mitarbeitermagazin wird 100.
Eine Jubildumsausgabe zeigt in einer bunten
Zeitreise von 1914 bis 2014, wie die heutige
Henkel Life sich verdndert hat und dabei
immer mit der Zeit gegangen ist.

Alle unter einem Dach

Aus drei mach eins: 220 Henkel-Mitarbeiter
von drei unterschiedlichen Standorten in
GroRbritannien ziehen um in den Neubau
der Henkel-Zentrale in Hemel Hempstead.

SEPTEMBER/OKTOBER

Passt perfekt!
Mit dem Erwerb
der Bergquist
Company, Her-
steller von war-
meableitenden
Losungen flr die Elektronikindustrie, starkt
Henkel die weltweit fiihrende Position von
Adhesive Technologies.

Er6ffnung neuer Dimensionen

Das grolite automatische Hochregallager von
Henkel weltweit wird am Standort Diisseldorf
eroffnet. Ein Lager der Superlative!

MENSCHEN

Neustart

Die Henkel Web-
seiten .com und .de
gehen im September
mit neuem Auftritt
weltweit live. Ihr neues
Konzept begegnet den
digitalen Megatrends
und positioniert
Henkel in der digitalen
Landschaft.

Happy Birthday, Henkel!

Die Unternehmensgriindung wird weltweit
gefeiert. Mit iber 1600 eingereichten
Team-Selfies ist der 138. Geburtstag von
Henkel bereits im Vorfeld weltweit ein
Thema und sorgt fiir groBe Aufmerksamkeit.

Asien/Pazifik

NOVEMBER/DEZEMBER

Globale Supply Chain

Die Produktions- und Logistik-Aktivitdten
werden Uber alle Unternehmensbereiche
weiter standardisiert und mit den Einkaufs-
aktivitdten in einer globalen Supply Chain
Gesellschaft zusammengefasst. Sie nimmt
Anfang November ihre Tatigkeit auf.

Nachhaltigkeit schafft Wert

Im Jahresverlauf informieren zahlreiche
Kampagnen und Aktivitaten Mitarbeiter,
Kunden und weitere Stakeholder (iber das
Thema Nachhaltigkeit bei Henkel. So zum
Beispiel bei einem Runden Tisch im Novem-
ber (iber die Bedeutung der Nachhaltigkeits-
leistung von Unternehmen in der Kapital-
marktkommunikation.

Nachhaltigkeit|
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Wissen Sie noch nicht, was Sie
Weihnachten kochen wollen?
Christoph Reingen, Chef der
Betriebsgastronomie, und-sein
Team hatten da etwas fiir Sie!

Christoph
Reingen
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Mousse von der Raucherforelle

Zutaten: 120 g gerduchertes Forellenfilet,

60 g Butter, 1 kleine Schalotte, 15 g Mehl,

50 ml Weiwein, 100 ml Fischfond, 50 ml
Sahne, 1 Messerspitze Meerrettich, 2 Blatt
Gelatine in kaltem Wasser einweichen,

150 ml geschlagene Sahne, etwas Salz und
Cayennepfeffer zum Wiirzen, 1 Spritzer Pernod,
etwas Dill (geschnitten)

Zubereitung: Fir die Einlage ca. 50 g des
gerducherten Forellenfilets in feine Wiirfel-
chen schneiden und mit etwas geschnittenem
Dill vermischen. Die (ibrigen 70 g von der
Rducherforelle in grobe Wiirfel schneiden. Die
Schalotte in Wiirfelchen schneiden. Butter
zerlassen, Schalottenwiirfelchen dazugeben
und glasig schwitzen. Mit Mehl kurz abstauben,
WeiRwein und Fischfond dazugeben und ca.

7~ 6-8 Minuten kdcheln lassen. Nun die Sahne

und die grob geschnittenen Forellenwiirfel
dazugeben und den Sud pirieren. AnschlieRend
wird die cremige Masse passiert. Heben Sie

die ausgedriickte Gelatine unter die Creme.
Zum Schluss heben Sie die geschlagene Sahne,
die fein geschnittenen Forellenwiirfelchen mit
Dill und den Meerrettich unter die Masse. Das
Ganze mit Salz, Cayennepfeffer und einem
Spritzer Pernod abrunden. Die Mousse von der
Rducherforelle wird in Cocktailgldsern dressiert.
Alternativ stechen Sie mit Hilfe eines in lau-
warmen Wasser getauchten Loffels Nocken ab.
Garnieren Sie die Mousse mit einem Dillzweig.

Wildkrautersalat

Zutaten: Wildkrdutersalate der Saison wie
Spinatsalat, gelber und griiner Lowenzahnsalat,
Rucola, Treviese, roter Chiccorée, Frisée, Roter
Mangold mini, Brunnenkresse, Daikonkresse,
Schnittlauch. Hier bietet sich eine fertig gestellte
Mischung (Mesclun) an. Pro Person benétigen
Sie je 5 Stlick Riesengarnelen in der Schale.

Dressing: 50 ml weiRer Balsamicoessig,

150 ml kaltgepresstes Olivendl, 30 ml Kiirbis-
kerndl, etwas Briihe, je ¥ Teeldffel Senf,

Salz und Zucker, Pfeffer aus der Miihle

Zubereitung: Die Salate sorgfaltig waschen
und putzen sowie vom Strunk befreien. Aus
den Salaten schone, gleichgroRe Bouquets
zusammenstellen. Die Tomaten mit einem
Kreuzschnitt versehen und kurz in kochen-

dem Wasser blanchieren. Schnell in Eiswasser
abschrecken, so dass sich die Tomatenhaut
vom Fruchtfleisch |6st. Die Tomaten vierteln,
vom Kerngehduse befreien und in gleichgroRe
Rauten schneiden. Den Schnittlauch sehr fein
schneiden. Fiir das Dressing samtliche Zutaten
- bis auf das Olivendl - in einen Behdlter geben
und vermischen. Zum Schluss das Ol unterriih-
ren. Das Dressing abschmecken und kalt stellen.
Die Riesengarnelen wiirzen und in der Pfanne
kurz anbraten.

Anrichten der Vorspeise:

Die fertigen Wildkrduter-Salatbouquets auf
den Vorspeisentellern anrichten und mit dem
im Vorhinein geriihrten Dressing betraufeln.
Setzen Sie zwei der Nocken von der Raucher-
forellemousse auf den Teller und garnieren Sie
diese mit Dill.
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Geschmorte Flugentenkeule
in Orangen-Pfeffersauce mit
Kartoffelgratin

und jungem Speckwirsing
Zutaten: 4 frische Entenkeulen vom Metzger,
5 kleine Zwiebeln, 1 kleines Stiick Sellerie,

1 kleines Stiick Porree, 2 Mohren,

2 Tomaten (geviertelt), 2 Essloffel Tomatenmark,
etwas Knoblauch, 300 ml Rotwein,

300 ml Wasser, 1 Teeloffel Pfefferkdrner,

1 Lorbeerblatt, 2 Nelken, 4 Wacholderbeeren,
4 Pimentkdrner, 1 Thymianzweig,

80 g Zucker, 2 Orangen (unbehandelt),

1 Essloffel griine Pfefferkdrner (in der Lake)

Speckwirsing

Zutaten: 250 g Wirsing, 80 g magerer gerau-
cherter Speck, 60 g Zwiebelwiirfel, 80 g Sahne,
Pfeffer, Salz, Muskat

Zubereitung: Den Wirsing gut waschen und
schneiden. Den gerducherten Speck in Wiirfel
schneiden und in einen vorgeheizten Topf
geben und auslassen. Zwiebelwiirfel dazugeben
und glasig schwitzen. Nun das Ganze mit der
Sahne abldschen und kurz aufkochen. Leicht
wiirzen. Den abgetropften Wirsing zugeben und
knackig al dente kochen.

Weihnachtlicher Bratapfel
»Schneider Wibbel*

auf Vanille-Mohnsauce

Diese Rezeptur ist fiir 6-8 Personen berechnet

Zubereitung: Fir die optimale Zubereitung ver-
wenden Sie einen Geflligelbrdter. Geben Sie ein
wenig Ol in den Briter und erhitzen diesen. Nun
werden die Entenkeulen mit Salz und Pfeffer
leicht gewdirzt und im heiRBen Brater von beiden
Seiten angebraten. Wenn die Keulen eine gold-
gelbe Farbe angenommen haben, werden sie
aus dem Topf genommen und erst mal zur
Seite gestellt. Nun werden die Zwiebeln in den
heilen Bratensatz gegeben und gerdstet. Als
ndchtes werden Sellerie und Mohren hinzuge-
geben. Nachdem alles Farbe angenommen hat,
rundet man das Ganze mit Tomatenmark ab
und gibt den Rotwein hinzu. Nun werden noch
die Tomaten, die Krauter und das Wasser hinzu-
gefiligt. Das Ganze kommt inklusive der Keulen
flir etwa 90 Minuten bei 220 °C in den vorge-
heizten Backofen. Die erste Stunde mit Deckel
und den Rest der Zeit ohne Deckel garen. Wenn
die Keulen gar sind, werden sie aus dem Topf
genommen. Die Sauce kdchelt noch ein wenig
langer und wird dann durch ein Sieb passiert.
Von 2 Orangen werden Zesten gezogen, die
man kurz mit heiBem Wasser iberbriiht. Die
Orangen werden gepresst und der Saft wird
gesiebt. In einen separaten Topf gibt man 80 g
Zucker und lasst ihn karamellisieren. Wenn der
Zucker goldbraun ist, gibt man den Orangensaft
und die Zesten hinzu. Vorsicht bei der Dampf-
entwicklung! Die Orangensauce gibt man nun
zur Entensauce im Topf und bindet das Ganze
mit Starke beziehungsweise Mondamin bis zur
gewlinschten Konsistenz leicht ab. Fir die Sau-
ceneinlage gibt man nach Belieben 1 Essloffel
griine Pfefferkdrner dazu.

Zutaten: Je Person 1 kl. Cox Orange-Apfel,

120 g Butter, 120 g Marzipan, 40 g Puderzucker,
60 g Rosinen mit Rum leicht mariniert,

100 g Zucker, %2 Teeldffel Zimt

Zubereitung: Die Apfel waschen und die Kerne
mihilfe eines Apfelentkerners von der Mitte her
entfernen. Dem Apfelrand mit dem Ziselierer
ein Muster geben. Den Zucker mit dem Zimt
vermischen. Die Form mit einem Teil der Butter
ausreiben. Das Marzipan mit dem Puderzucker
und den Rumrosinen verkneten und in die Mitte
des Apfels geben. Nun setzen Sie die Apfel in
die gefettete Form und bestreuen diese mit ein
wenig Zimt-Zucker und legen auf jeden Apfel
ein Stiick Butter. Die Apfel werden nun fiir ca.
35 Minuten in den Ofen gegeben.

Vanille-Mohnsauce

Zutaten: 250 ml Milch, 250 ml Sahne, 100 g
Zucker, %, Vanillestange, wenige Korner Salz,
1 Essloffel Mohn (Backmohn), 4 Eier

Zubereitung: Die Milch, die Sahne und 60 g
Zucker sowie die halbe ausgekratzte Vanil-
lestange und die wenigen Korner Salz in einen
Kochtopf geben und zum Kochen bringen. Die
Eier mit dem restlichen Zucker (40 g) aufschla-
gen. Nun wird ein Teil der aufgekochten Milch
in die Ei-Zuckermasse gegeben und schnell
gerlihrt. Diese Mischung wird der heiBen
Masse zugefiigt. Mit einem Kochléffel wird die
Bindung der Sauce gepriift. Achtung! Die Sauce
darf nun nicht mehr aufkochen, da sie sonst
gerinnen wiirde und die Bindung nicht mehr
gegeben wadre. Die fertige Sauce wird auf den
Teller gegeben und der Apfel obenauf platziert.
Mit Puderzucker bestreuen.

Kartoffelgratin

Zutaten: 400 g geschdlte Kartoffeln, 150 ml
Sahne, 30 g Butter, Pfeffer, Salz, Muskat, etwas
Knoblauch

Zubereitung: Eine Auflaufform (fiir 4 Personen)
mit einer halbierten Knoblauchzehe und der
Butter ausreiben. Die geschdlten Kartoffeln mit
einer Kiichenmaschine in diinne Scheibchen
schneiden. Mit der Sahne und den Gewiirzen
vermischen und in die Auflaufform geben.

Die Auflaufform kénnen Sie flr etwa 1 Stunde
bei 220 °C zu den Entenkeulen in den Ofen
geben. Das Kartoffelgratin ldsst sich auch gut
am Vortag herstellen, da es sich problemlos
aufwdrmen ldsst.

Guten Appetit!

er Clrishopl Reingem
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