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MIT GUTEN IDEEN ZUM ERFOLG
Fritz-Henkel-Preis fiir Innovation fir drei
kreative Teams. Seiten 28 + 29

IM INTERVIEW WIR SIND EIN TEAM!
Finanzvorstand Carsten Knobel. Henkel ist seit Mdrz neuer Partner des
Seiten 8 + 9 Deutschen Fufdball-Bundes. Seite 6

Neue Dimensionen

Das Global Experience Center von Laundry & Home Care
setzt neue MaRstdbe zur Kundenbindung.
Mehr auf den Seiten 24 + 25




INHALT

Editorial

Petra Goldowski
Chefredakteurin

,Wir stellen
unsere Kunden
in den Mittel-
punkt unseres
Handelns" -

so lautet einer
unserer Unter-
nehmenswerte.
Henkel war
immer kunden-
orientiert, anders hdtten wir unsere fiihrende
Position nie erreicht. Eigentlich wissen wir
das. Miissen wir trotzdem dartiber reden? Wir
muissen. Denn wir wollen auch zukiinftig
profitabel wachsen mit unseren Kunden.
Kasper Rorsted machte auf dem globalen
Management Meeting Anfang Mdrz deutlich,
dass wir uns wieder stdrker auf den Kunden
konzentrieren und immer wieder neue Wege
der Ansprache und der Zusammenarbeit
finden miissen. Uberzeugende Innovationen,
agile und nachhaltige Losungen fiir unsere
Kunden machen den Unterschied im
globalen Wettbewerb aus.

Beispiele daftir finden Sie in unserer neuesten
Henkel Life-Ausgabe: So bietet das hochmo-
derne Global Experience Center des Unter-
nehmensbereichs Laundry & Home Care auf
7000 Quadratmetern eine ideale Plattform,
um Top-Kunden einen umfassenden Uber-
blick (iber alle Kompetenzen des Unterneh-
mensbereichs zu vermitteln — von Produkt-
innovationen (ber Digitalisierung und Nach-
haltigkeit bis hin zu Shopper Marketing. Oder
Henkel Beauty Care: Im April 2014 startete
ein e-Commerce Team des Unternehmens-
bereichs in China einen eigenen Beauty
Care-Flagship Store auf der Einkaufsplatt-
form Tmall des chinesischen Internetgigan-
ten Alibaba — mit groflem Erfolg. Mittlerweile
ist Schwarzkopf die Nummer 1 fiir Haarpflege
im e-Commerce. Das Erfolgsgeheimnis: Die
Kunden finden Ldsungen fiir alles rund um
das Thema Haar.

Die Digitalisierung bringt grundlegende und
weitreichende Verdnderungen mit sich —
sowohl innerhalb, als auch auferhalb des
Unternehmens. Aber sie bietet auch eine
grofde Chance. Wichtig ist dabei nur, dass die
Mitarbeiter von Anfang an in diesen Prozess
einbezogen werden. Denn trotz aller Technik
sind es am Ende die Menschen, die den
Erfolg eines Unternehmens ausmachen.
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HR konzentriert sich darauf, weltweit
die besten Talente zu gewinnen, um
so leistungsstarke Teams zu entwi-
ckeln. Daher zdhlt Recruitment zu den
Kernprozessen von HR.

Sie sind seit 4. Mdrz da, der Geschaftsbe-
richt 2014 und der Nachhaltigkeitsbericht
2014! Ein Blick hinein lohnt sich.

KOMPAKT :

4 Ausgezeichnet! 1 27
In Zeiten, in denen Talente hei um- :
kampft sind, kénnen Unternehmen mit
erstklassigen Praktika und einem ge-
lungenen Online-Auftritt rund um die
Job-Suche punkten. Fiir 2014 schneidet
Henkel gleich zweimal sehr gut ab.

INNOVATION

Neue MaBstdbe fiir die
Elektronikindustrie

Mit einem neuartigen Spezialklebstoff
kénnen Henkel-Kunden ihre Abldufe
vereinfachen und so Energie und
Kosten sparen.

: 28 Von der Idee zum Markterfolg
STRATEGIE : Der Fritz-Henkel-Preis fir Innovation
8  stabilitit braucht Verinderungen ging an drei Teams, deren innovati-
Im Interview spricht Finanzvorstand : ve Produktentwicklungen im Markt
Carsten Knobel unter anderem (iber : aulerordentlich erfolgreich sind.
wichtige strategische Projekte und
die Menschen, die hinter den : LIVE

Erfolgen stecken. : 34 1ss das Leben schon!
: In gemeinsamen Aktionswochen
: informieren der Werksarztliche Dienst
: und die Henkel Gastronomie durch das
: Jahr hindurch (iber gesunde Erndhrung
und Genuss.
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Wir sind ein Team. | @ —
Nicht wegen der weiBen Trikots - | & “*°

sondern weil wir eine Leidenschaft teilen.

Immer das Beste geben, sich dem Wettbewerb stellen und auf Sieg spielen -
diese Leidenschaft verbindet Henkel und den DFB. Wir sind stolz, als
Offizieller Partner des Deutschen FuBball-Bundes und Premium-Partner
der Frauen-Nationalmannschaft viele spannende und begeisternde Spiele

zu begleiten - in Deutschland und rund um die Welt.

Lesen Sie mehr
auf Seite 6
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Henkel Life
,»to go“

Gleichzeitig mit dem Erscheinen von
Henkel Life wird auch der globale In-
nenteil als E-Magazin veroffentlicht -
mit vielen Bilderstrecken und kleinen
Videos. Das E-Magazin erscheint quar-
talsweise und ist bequem auf dem PC,
Tablet oder Smartphone zu lesen.

Henkel-Mitarbeiter auf der ganzen
Welt kénnen sich jederzeit tiber Henkel
informieren. Egal, ob auf dem PC oder
auch von unterwegs mit dem Tablet
oder Smartphone: Durch das soge-
nannte Responsive Design der Website
kann das E-Magazin (iber verschiedene
Endgerdte aufgerufen werden und in-
teressierte Leser konnen auf die Artikel
zugreifen.

Beim ersten Aufruf der Seite auf mobi-
len Endgerdten wird zudem angeboten,
die Seite als Lesezeichen abzuspei-
chern. Bei Bestdtigung erscheint auf
dem Hauptbildschirm auf dem End-
gerdt ein Henkel Life Global-Icon, das
wie eine App aussieht — fiir einen noch
schnelleren Zugang zur Seite.

So gelangen Sie zum E-Magazin: Tippen
Sie einfach www.henkel-life-global.com
in Ihren Browser auf dem jeweiligen
Endgerat.

Carsten Knobel
(links), Kathrin
Menges und Kasper
Rorsted prdsentier-
ten die Ergebnisse
des Geschiftsjahrs
2014 und den
neuen Unterneh-
mensbericht.

balize
outperform Glo

Informationen aus erster Hand

Anfang Mdrz informierte der Henkel-Vorstand Journalisten und Analysten {iber
wichtige Entwicklungen im Geschdftsjahr 2014 und den aktuellen Stand der

Strategieumsetzung 2016.

Nach einer Telefonkonferenz mit interna-
tionalen Analysten begriiRte der Vorstands-
vorsitzende Kasper Rorsted (iber 20 Jour-
nalisten bei der Bilanzpressekonferenz in
Dusseldorf. ,,2014 war ein erfolgreiches
Jahr flir Henkel. Alle drei Unternehmens-
bereiche haben mit profitablem organischen
Wachstum zur guten Geschdaftsentwicklung
beigetragen. Trotz des herausfordernden
und wettbewerbsintensiven Marktumfeldes
haben wir unsere Finanzziele erreicht und
gute Fortschritte bei der Umsetzung unserer
Strategie bis 2016 gemacht.” So sei bei-
spielsweise der Umsatzanteil der zehn Top-
Marken von 57 auf 59 Prozent gestiegen.
Sehr erfreulich sei auch das Deutschland-
Geschdft gelaufen.

Finanzvorstand Carsten Knobel informierte
iber die Entwicklung der Finanzzahlen fir
das Gesamtjahr 2014. Zudem nannte er die
Ausweitung der Shared Service-Organisa-

tion und die Griindung der Global Supply
Chain-Gesellschaft als Beispiele zur Umset-
zung eines skalierbaren Geschdftsmodells.
Uber aktuelle Entwicklungen und Erfolge
bei der Zielerreichung der Nachhaltigkeits-
strategie 2030 sowie zahlreiche Nachhaltig-
keitsinitiativen der Mitarbeiter berichtete
Kathrin Menges, Personalvorstand und Vor-
sitzende des Henkel Sustainability Council.
Mit Blick auf das Geschdftsjahr 2015 sagte
Rorsted: ,,Auch dieses Jahr wird fiir Henkel
wieder herausfordernd werden, denn die
Volatilitdt, die wir momentan in den Mark-
ten erleben, wird anhalten. Trotzdem haben
wir unsere Ziele fiir 2016 fest im Blick.”

ﬂ Das Video mit Kasper Rorsted zum
Geschadftsjahr 2014 sowie die Online-
Ausgaben (ber das Geschéftsjahr 2015
und den Nachhaltigkeitsbericht finden
Sie unter www.henkel.de

AL I ©) potentiatpark

Ausgezeichnet!

Im diesjahrigen CLEVIS Praktikantenspiegel — Deutschlands
umfangreichster Studie zum Thema Arbeitgeberqualitdt und
Markenimage unter Praktikanten — gehort Henkel zu den 30 besten
Unternehmen. ,Uns ist das Feedback unserer Praktikanten sehr
wichtig, deshalb freut uns diese Auszeichnung besonders”, sagt
Lena Christiaans, Head of Employer Branding. Jdhrlich absolvieren
weltweit knapp 1000 junge Menschen ein Praktikum bei Henkel. Sie
bekommen einen personlichen Mentor an die Seite gestellt und
bearbeiten eigenverantwortlich Projekte.

Bei der Ansprache junger Talente nimmt die Bedeutung digita-
ler Kandle stetig zu. Hier erhdlt Henkel Bestnoten und erreicht in
einer Studie der Unternehmensberatung Potentialpark unter rund
160 Arbeitgebern in Deutschland einen sehr guten achten Platz. Zu

4 HenkelLife
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CLEVIS

PRAKTIKANTEN ﬁ : :: U
SPIEGEL ONLINE TALENT
COMMUNICATION
GERMANY 2015

diesem Ergebnis hat der Relaunch der Karrierewebsite von Henkel
maRgeblich beigetragen. Im Rahmen der Studie wurden weltweit rund
3700 Karrierewebseiten, Systeme zur Onlinebewerbung und Social
Media-Kanale ausgewertet. In Deutschland wurden zudem knapp
1200 Studenten und Absolventen nach ihren Erwartungen bei der
Job-Suche befragt.

KRUSZEWSKI
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Flexibel denken, arbeiten und handeln

Fiir Henkel bedeuten flexible
Arbeitsmoglichkeiten eine
Investition in die Zukunft, denn
sie starken unter anderem die
Innovationskraft eines Unterneh-
mens. Dies ist auch von gro3er
Bedeutung fiir den Bereich
Integrated Business Solutions
(I1BS), der als Teil des Finanzbe-
reichs mit innovativen Prozess-
I6sungen zur Erreichung der
strategischen Ziele beitragt.

Mit der Unterzeichnung der Charta fiir
Work-Life Flexibility haben das ExCom und
der erweiterte Fiihrungskreis von IBS die
Relevanz flexibler Arbeitsmoglichkeiten
nochmals bekradftigt. Mitarbeiter kdnnen
ihre Fahigkeiten und Talente nur dann op-
timal einsetzen, wenn die erbrachte Leis-
tung und nicht die Anwesenheit am Ar-
beitsplatz im Vordergrund steht. Ziel ist es,
Performance objektiv zu bewerten — unab-
hdngig davon, wann und wo sie geleistet
wird.

,Flexibilitdt beschrankt sich fiir uns nicht
nur auf die Arbeitszeiten und -orte — das

ware eine zu enge Betrachtung des weitrei-
chenden Konzepts", so Joachim Jackle, glo-
baler Leiter IBS. ,Wir arbeiten taglich mit
Kollegen aus aller Welt zusammen, erfiillen
die unterschiedlichsten Anforderungen
und stellen effiziente, bereichsiibergreifen-
de Losungen bereit. Zudem bendtigen wir
ein hohes Maf3 an interkulturellem Ver-
stindnis, um ein kompetenter Business

Im Rahmen des Themas Diversity wird
Work-Life Flexibility auch auf den IBS
Townhalls thematisiert.

Partner fiir die Geschaftsbereiche und
Funktionen zu sein und gleichzeitig Mehr-
wert zu schaffen. Das erfordert stindige
Flexibilitit im Denken, Arbeiten und Han-
deln in global vernetzten Teams.” mb

Geballte Informationen liber Henkel

Sie sind seit 4. Marz da, der Geschaftsbericht 2014 und der
Nachhaltigkeitsbericht 2014! Ein Blick hinein lohnt sich: Der
Geschaftsbericht enthdlt auf insgesamt 192 Seiten alle Finanz-
zahlen und Hintergrund-Informationen zum letzten Ge-
schdftsjahr. Zusdtzlich gibt es in diesem Jahr, illustriert mit
attraktiven Aufmacher-Fotos, einen Uberblick iiber die Umset-
zung der Strategie bis 2016.

Im Nachhaltigkeitsbericht lesen und sehen Sie auf 48 Sei-
ten, wie Henkel seine Nachhaltigkeitsstrategie in die Praxis
umsetzt: von dem Ausbau unseres Waschmittel-Produktions-
standorts in Toluca, Mexico, bis hin zur Entwicklung mafige-
schneiderter Losungen fiir sichere Lebensmittelverpackun-
gen in New Jersey, USA.

Online ist noch mehr drin: Zusatzlich zum Print-Nachhal-
tigkeitsbericht bietet die Online-Version erstmals ein Inter-
view mit Kathrin Menges, Personalvorstand und Vorsitzende
des Sustainability Council von Henkel; Statements von Kolle-
gen zu spannenden Projekten; kreative Videos, die zu ressour-
censchonendem Duschen motivieren; und viele weitere Infor-
mationen zum nachhaltigen Wirtschaften bei Henkel.

ﬂ http://unternehmensbericht.henkel.de
http://geschaeftsbericht.henkel.de
http://nachhaltigkeitsbericht.henkel.de
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Steffi Jones, Carsten Knobel, Helmut Sandrock,

Wir sind ein Team!

Henkel ist seit Marz , Offizieller Partner des Deutschen FuRball-Bundes*
und , Offizieller Premium-Partner der Frauen-Nationalmannschaft”.

Henkel und der DFB gehen zukiinftig ge-
meinsame Wege. Fufiball verbindet — nicht
nur Nationen, sondern auch zwei Spitzen-
teams mit dem international anerkannten
Qualitdtssiegel ,Made in Germany"“. ,Mit
Henkel und dem Deutschen Fuf3ball-Bund
finden starke und motivierte Partner zu-
sammen, die fiir Dynamik, Erfolg und Ver-
lasslichkeit stehen und weltweit hohes An-
sehen genief3en”, erkldart Helmut Sandrock,
Generalsekretar des DFB.

Henkel will sich in der Partnerschaft mit
dem DFB in vielfdltiger Weise engagieren,
insbesondere bei der Frauen-National-

,,Beide Partner haben starke
deutsche Wurzeln und sind
international erfolgreich. Beide
stehen flir Weltklasse und Viel-
falt. Flir beide gilt: Wir spielen
auf Sieg!”

Carsten Knobel, Finanzvorstand

mannschaft als Premium-Partner. ,Der
Frauenfufiball hat in den vergangenen Jah-
ren immer mehr an Bedeutung gewonnen.
Wir haben ein tolles Team, das internatio-
nal auf hochstem Niveau spielt. Ich freue
mich daher ganz besonders, dass Henkel
als Premium-Partner auf die Unterstiitzung
des Frauenfufiballs setzt”, sagt Steffi Jones,
Direktorin Frauen- und Mddchenfuf3ball
beim DFB.

,Neben der Positionierung auf dem Hei-
matmarkt Deutschland soll die Partner-
schaft auch die internationale Bekanntheit
der Unternehmensmarke Henkel sowie
ausgewdhlte Produktmarken aus dem Kon-
sumenten- und Industriegeschift unter-
stlitzen", so Carsten Tilger, Leiter der Unter-
nehmenskommunikation & Public Affairs.

Die DFB-Markenrechte sind sowohl fiir
die Dachmarke als auch fiir Produktmar-
ken in verschiedensten internen und ex-
ternen Kommunikationskandlen nutzbar.
Dies eroffnet weitere Moglichkeiten in der
Kundenansprache. Gerade mit Blick auf die
vielfdltigen, auch internationalen, Einsatz-
moglichkeiten ist diese Partnerschaft ein
ausgezeichnetes Investment fiir Henkel.

Kasper Rorsted und Oliver Bierhoff bei der
symbolischen Trikotilibergabe.

LWir freuen uns sehr (iber diese
Partnerschaft. Mit Leidenschaft
nach Spitzenleistung zu stre-
ben — das verbindet den DFB
und Henkel. Ein starkes Team ist
dabei die Basis flir den Erfolg.
Sei es auf dem FufSballplatz oder
in der Wirtschaft.”

Kasper Rorsted,
Vorstandsvorsitzender
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DFB-PREMIUM-PARTNER
FRAUEN

Anpﬁff! Achten Sie auch auf die Mitarbeiter-Aktionen! Ab sofort wird zu Spielen der
deutschen FuRball-Nationalmannschaften ein Tippspiel an allen Henkel-Standorten gestartet —
hier winken bei jedem Spiel drei attraktive Preise. Auch im HenkelONEPortal gibt es immer
wieder neue Aktionen: den Anfang macht ein Fotoaufruf und im Laufe des Jahres folgen noch

einige weitere Gewinnspiele. Reinschauen lohnt sich!




Belegschaftsversammlung 2015:

Am Erfolg teilhaben

Wie hat sich Henkel weltweit und
insbesondere in Deutschland wahrend
des vergangenen Jahres entwickelt?
Und was bedeutet das fiir die Mitarbei-
ter? Das waren Kernthemen der Beleg-
schaftsversammlung mit rund 1400
Teilnehmern am Standort Diisseldorf.

Andreas Bruns war in seiner Funktion als President
Henkel Deutschland der erste Redner auf der Beleg-
schaftsversammlung. Er versicherte, dass das Ge-
samtergebnis fiir Henkel trotz der betrachtlichen
Auswirkungen der Wechselkurseinfltisse und der
geopolitischen Unruhen in Osteuropa und im Nahen
Osten erfreulich sei. Ausschlaggebend waren ihm
zufolge ,gezielte Akquisitionen und gutes organi-
sches Wachstum sowohl in den reifen als auch in
den Wachstumsmadrkten.” Den Blick auf die in
Deutschland erzielten Steigerungen nutzte Bruns fir
einen herzlichen Dank an die Mitarbeiter: ,Ihre tolle
Arbeit hat dazu beigetragen, dass wir ein gutes
Heimspiel abgeliefert haben.”

Die neue Gesamtbetriebsvereinbarung zum Incen-
tive-System flir Mitarbeiter des Management Circles
111, die ab 2015 zur Anwendung kommt, war ein wich-
tiges Thema im Beitrag des Betriebsratsvorsitzenden
Winfried Zander. Zur Ankiindigung der Auszahlungs-
betrdge an die Tarifmitarbeiter im Rahmen der erfolgs-
abhdngigen Verglitungen sagte der Betriebsratsvorsit-
zende: ,Die positiven Ergebnisse des Geschdftsjahrs
2014 haben wir zu einem grof3en Teil Ihrer Arbeit zu

Uber ein gutes ,Heimspiel“ freute sich
Andreas Bruns. Der President Henkel Deutschland
dankte den Mitarbeitern fiir ihren Einsatz.

Der Betriebsratsvorsitzende Winfried Zander
bezog Stellung zu einer Reihe von Henkel-
Themen, die fiir die Mitarbeiter wichtig sind.

verdanken. Daher sollen auch Sie am wirtschaftlichen
Erfolg des Unternehmens teilhaben.”

Zander wies zudem auf die Verdnderungen hin,
die durch das Projekt ONE!Global Supply Chain fiir
viele Mitarbeiter entstehen. Er appellierte an alle
Vorgesetzten und Mitarbeiter, die an diesem Prozess
beteiligten Kollegen nach Kraften zu unterstiitzen.

Auch auf die Schwerpunkte Arbeitssicherheit und
Altersvorsorge ging Zander ein — ebenso wie auf die
Betriebsvereinbarung, die der Betriebsrat im vergan-
genen Jahr mit dem Unternehmen abgeschlossen
hat, um jedem Mitarbeiter die Moglichkeit zu bieten,
sich zu bestmoglichen Konditionen gegen Berufs-
unfdhigkeit zu versichern.

,Geld und gute Arbeit — Tarifrunde 2015": Darliber
sprach der dritte Redner, Peter Hausmann vom
Hauptvorstand der IG BCE. Er stellte den Standpunkt
des Arbeitgeberverbands der Chemischen Industrie
bei den aktuellen Tarifverhandlungen in Frage und
pladierte fiir gemeinsame Anstrengungen zur Wei-
terentwicklung des Demografievertrags.

Im Kasino Siid - und per Live-Ubertragung in den
anderen Kasinos am Standort - verfolgten insgesamt
rund 1400 Mitarbeiter die Belegschaftsversammlung.

STANDORT
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Interview mit Carsten Knobel

Stabilitat durch

Veran

nderungen

Im Interview beantwortet Finanzvorstand Carsten Knobel die Fragen der Henkel Life-Redaktion und spricht
unter anderem Uber wichtige strategische Projekte und die Menschen, die hinter den Erfolgen stecken.

Der Abschluss des Geschdiftsjahres 2014 war
eine ganz besondere Herausforderung fiir
den Finanzbereich. Warum?

Henkel konnte 2014 weiter profitabel
wachsen. Insbesondere in den Wachs-
tumsmadrkten haben sich unsere Geschafte
gut entwickelt, trotz der schwierigen
wirtschaftlichen und politischen Situation
in einigen Teilen der Welt, des enormen
Wettbewerbsdrucks und der teilweise

8 HenkelLife

starken Wahrungskursschwankungen.

Die Finanzteams in den Regionen und
Landern haben hervorragende Arbeit
geleistet, um effizient und schnell auf die
Verdnderungen zu reagieren. Im letzten Jahr
mussten wir nicht nur mit Schwankungen
und politischen Instabilitdten umgehen,
sondern im zweiten Halbjahr auch noch
zusatzlich Akquisitionen abschliefien. Rund
40 eigenstandige Gesellschaften mussten in

die Reportingsysteme integriert werden.
Dazu kam, dass sich unsere Fiihrungs-
mannschaft im Finanzbereich deutlich
verandert hat. Trotzdem ist es uns gelungen,
einen hervorragenden Jahresabschluss
abzuliefern. Gerade die enge Zusammenar-
beit mit den Geschaftsbereichen hat zum
erfolgreichen Jahresabschluss beigetragen.
Das war fiir mich eine wirklich ausgezeich-
nete Teamleistung!



Akquisitionen sind ein gutes Stichwort.
Haben wir noch Spielraum, um weiter zu
investieren?

Wir haben im letzten Jahr Akquisitionen in
Hohe von rund 1,8 Milliarden Euro getdtigt,
unsere Ausschiittungsquote erhéht und
zudem signifikant in unser Unternehmen
investiert. Daher hat sich unsere Nettofi-
nanzposition von einer Nettogeldanlage
von knapp tiber einer Milliarde Euro in eine
leichte Nettoverschuldung gewandelt.
Dennoch befinden wir uns auf einem sehr
guten, gesunden Niveau, das uns auch
weiterhin gentigend Spielraum fiir zukiinf-
tige Investitionen und Akquisitionen gibt.

Lassen Sie uns iiber wichtige strategische
Projekte sprechen. Eins davon ist ONE!GSC.
Wie wird dies zum Erfolg von Henkel
beitragen?

Der Aufbau einer weltweiten Supply Chain-
Organisation bedeutet eine fundamentale
Neuausrichtung der Produktions-,
Logistik- und Einkaufsprozesse tiber alle
Bereiche und Funktionen hinweg. Nach
einer intensiven Analyse- und Planungs-
phase hat das bereichsiibergreifende Team
Anfang Februar in Amsterdam die
operativen Tatigkeiten aufgenommen —
ein wichtiger Schritt fiir die Umsetzung
des Projekts und fiir Henkel. Nach und
nach werden nun, wie geplant, die Teams
vor Ort weiter aufgebaut. Zudem werden
die ersten Pilotlander im zweiten Halbjahr
2015 auf die neuen standardisierten
SAP-Systeme umgestellt. Hierbei kénnen
wir auf den guten Erfahrungen von
Horizon bei der erfolgreichen Implemen-
tierung in Asien aufbauen. Die Kombinati-
on aus ONE!GSC und Horizon wird uns
beim Aufbau eines skalierbaren Geschafts-
modells helfen. Damit starken wir die
Wettbewerbsfdhigkeit von Henkel weiter.

Inwieweit verdndert sich die Rolle

des Finanzbereichs?

Frither lag der Schwerpunkt des Finanz-
bereichs vor allem auf dem Berichtswesen
und damit insbesondere auf der Analyse
von vergangenheitsbezogenen Daten.
Heute sind wir mit unseren verschiedenen
Ressorts Business Partner fiir die Ge-
schéftsbereiche und Funktionen und
werden friihzeitig in relevante Projekte
eingebunden. In diesem frithen und
vorausschauenden Austausch sehe ich
einen klaren zusdtzlichen Mehrwert.
Wenn es beispielsweise um Aspekte der
Strategieumsetzung wie Portfoliomanage-
ment, die Bewertung von Risiken oder die
Entwicklung strategischer Losungen geht,
bringen wir uns frithzeitig ein.

Was bedeutet das konkret?
Flr uns bedeutet dieses veranderte
Rollenverstandnis einen noch starkeren

STRATEGIE

Die Volatilitdt der Mdrkte bleibt 2015
ganz normaler Bestandteil unserer
Arbeit. Als F-Team werden wir weiter-
hin wichtige strategische Projekte

vorantreiben.

Fokus auf die kontinuierliche Entwick-
lung unserer Mitarbeiter, damit wir die
vielfaltigen Herausforderungen im
Finanzbereich erfolgreich meistern
konnen. Es geht um neue Fahigkeiten,
Schwerpunkte und die Art der taglichen
Zusammenarbeit. Wir miissen sicherstel-
len, dass wir weltweit die richtigen
Kollegen mit den richtigen Kompetenzen
im Einsatz haben und klare Rahmenbe-
dingungen fiir eine effiziente Zusammen-
arbeit schaffen. Daher férdern wir sehr
aktiv den Austausch von Mitarbeitern mit
den Geschaftsbereichen und iiber Lander
bzw. Regionen hinweg. Ein wesentlicher
Baustein hierfiir ist unsere F-Initiative
,Winning Culture” Damit unterstiitzen
wir insbesondere die weitere Vernetzung
und den Wissensaustausch innerhalb
unseres globalen Teams. Uber unser
Programm ATTRACT sprechen wir zudem
ganz gezielt hochqualifizierte Studenten
an weltweit ausgewdhlten Fokusuniversi-
taten an, um unsere Qualititen nachhaltig
weiterzuentwickeln und zukunftsfahig zu
bleiben.

Digitalisierung ist einer der grof3en Trends
fiir die Zukunft...

Digitalisierung ist seit Jahren ein wichtiges
Thema fiir uns, das viel mit Technologie,
aber noch mehr mit Menschen zu tun hat.
Schauen Sie sich beispielsweise die
Aufgaben von IBS (Integrated Business
Solutions) an. Heute verantworten die
Kollegen in den Shared Service Centern
global einheitliche Prozesse der Geschdfts-
bereiche und Funktionen auf standardi-
sierten IT-Plattformen. Gemeinsam mit den
Partnern aus den Bereichen konnten wir
die Abldufe weiter harmonisieren und
optimieren. Das vernetzte Arbeiten und
eine ganzheitliche Betrachtung von Prozes-
sen erhOhen die Effizienz und Schnelligkeit
des gesamten Unternehmens.

Haben Sie ein Beispiel?

Die weltweite Einfithrung von Office 365
fiir mehr als 45000 Nutzer ist ein gutes
Beispiel. Die komplexe Projektumsetzung

ist dank der hervorragenden Planung und
Durchfithrung unserer IBS-Mitarbeiter so
ziigig und reibungslos abgelaufen, dass
selbst externe Experten iiberrascht waren
und dies als Benchmark anerkennen. Es
gibt aber auch weiterhin im Bereich IT viel
zu tun, denn wir erleben beispielsweise
immer wieder Netzwerkprobleme, die sich
auf die tdgliche Arbeit unserer Mitarbeiter
auswirken. Das miissen wir anpacken und
das werden wir auch.

Office 365 bietet Mitarbeitern eine moderne,
besser vernetzte Arbeitsumgebung. Reicht
das denn, um als Unternehmen digital
aufgestellt zu sein?

Nein. Wir als Unternehmen miissen hier
gemeinsam und iiber alle Bereiche hinweg
aktiv mitarbeiten und digitale Initiativen
vorantreiben. Es reicht noch nicht, neue
Software-Programme zu installieren, wir
miissen auch unsere Kultur entsprechend
der neuen Moglichkeiten anpassen und
die digitale Zusammenarbeit weiter lernen
und stetig verbessern. Dazu braucht es
moderne technischen Voraussetzungen,
die eine hohe Qualitdt und schnelle
Verfiigbarkeit der Daten gewdhrleisten.
Aber eben auch die Offenheit fiir neues
Denken, vernetztes Arbeiten im Unterneh-
men und innovative Ansdtze in der
Zusammenarbeit mit unseren Kunden.

Wie sieht Ihr Ausblick fiir 2015 aus?

Die Volatilitdt der Markte bleibt 2015 ganz
normaler Bestandteil unserer Arbeit. Als
F-Team werden wir weiterhin wichtige
strategische Projekte vorantreiben. Die
Halfte des Weges zu unseren Zielen 2016
liegt hinter uns und wir haben viel
erreicht. In Fuf3ballersprache ausgedriickt
wiirde ich sagen, wir fiithren zur Halbzeit
1:0. Gleichzeitig liegt noch ein hartes Stiick
Arbeit vor uns. Als globales Team werden
wir auch weiterhin mit vollem Engage-
ment die Umsetzung unserer Strategie
2016 vorantreiben.

HenkelLife 9
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Vorhang auf! Dr. Simone Bagel-Trah und Bruno Piacenza
erdéffneten zu Beginn der Management-Konferenz das

1%\
Global Experience Center. ‘ I
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> REINVENT

WIN

Management Conference Laundry & Home Care 2015

»Reinvent to win“ lautete das Motto der diesjahrigen Management-
Konferenz von Laundry & Home Care. Rund 130 Fihrungskrafte
tauschten sich intensiv dariiber aus, wie sich der Wandel gemein-
sam gestalten ldsst — um so den Erfolg des Wasch- und Reinigungs-
mittelgeschdfts weltweit weiter auszubauen.

Uber 130 Fiithrungskrifte von Laundry & Home Care sprachen in Diisseldorf iiber die
Strategie, Innovationen und Initiativen fiir 2015.
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Zu Beginn der diesjahrigen Management-
Konferenz fasste der Waschmittel-Vorstand
Bruno Piacenza das Jahr 2014 zusammen:
,Wir haben mit erfolgreichen Innovationen
profitables Wachstum und Rekord-Markt-
anteile in den wichtigsten Markten erzielt.
Dariiber hinaus haben wir grofie Projek-
te wie die Akquisition von Spotless und
die Errichtung unseres weltweit grofiten
Hochregallagers realisiert. Darauf konnen
wir alle sehr stolz sein”, sagte Piacenza.
,Andererseits haben wir neben dem be-
sonders intensiven Wettbewerb auch das
unruhige politische und wirtschaftliche
Umfeld und Wahrungsschwankungen zu
spliren bekommen.”

Um sicherzustellen, dass Laundry &
Home Care auch in Zukunft seine Wettbe-
werber iibertrifft, forderte er die Fiihrungs-
krafte auf, offen fiir Verdanderungen zu sein:
,Um unsere ambitionierten Ziele zu errei-
chen, miissen wir uns immer wieder neu
erfinden. Nur aus unserer Position der
Starke heraus konnen wir den Wandel er-
folgreich gestalten. Der Fokus liegt dabei
sowohl auf unseren Kunden, Innovationen
und Digitalisierung als auch auf uns selbst.”

Reinvent with our customers

Mit dem Global Experience Center (GEC)
hat Laundry & Home Care nun eine neue
und einzigartige Plattform geschaffen, um
mit seinen Kunden Mafinahmen zur ge-
meinsamen Wertschdpfung zu entwickeln.
Im GEC biindelt der Unternehmensbereich
seine Kompetenzen iber alle Produkt-
kategorien und Technologien hinweg — fiir



Piacenza ein guter Grund, zusammen mit
Dr. Simone Bagel-Trah, Vorsitzende des
Aufsichtsrats und Gesellschafterausschus-
ses, seine Top-Fluhrungskrafte dort zur
offiziellen Eréffnung des GEC zu begriifien.
,Was das interdisziplindre Projektteam
hier erschaffen hat, ist eine groflartige
Leistung", bedankte sich der Waschmittel-
Vorstand bei dem gesamten Team.

Reinvent with innovations

and digitalization

Als entscheidend fiir den Erfolg betonte er
auflerdem die starke Innovationspipeline
flir die nachsten Jahre und verstarkte Akti-
vitaten hinsichtlich der Digitalisierung.
Dies bedeute auch, Mut zur Verdnderung zu
haben. , Die Welt wird nicht nur schneller,
sondern auch digitaler”, betonte Piacenza.
,Digital zu denken sollte Teil unserer DNA

Award Preistrager

I Country of the Year

I Highest Flying Brand

Das Laundry
Executive
Committee (LEC)
stellte sich den
Fragen der
Konferenz-
teilnehmer.

ot |

sein. Das betrifft sowohl Marketingkonzep-
te und Tools als auch den Dialog mit den
Konsumenten und E-Commerce.”

Reinvent ourselves

Worauf es ankommt, um den Wandel aktiv
voranzutreiben, zeigten iber 20 engagier-
te Beitrage — zu zahlreichen Produktinno-
vationen und neuen Initiativen bis hin zu
spezifischen Fragen in den Regionen. ,Uns
verbindet unsere Mission, das Leben der
Menschen einfacher und besser zu ma-
chen. Unsere neue und einheitliche Bild-
sprache wird dies zum Ausdruck bringen.
Dariiber hinaus geben die Motive Ein-
blicke in das Leben unserer Konsumenten
und zeigen, wofiir wir stehen: Nahbarkeit,
Familie und Werte", sagte Piacenza. Stan-
ding Ovations gab es fiir die Gewinner
der ,Flame of Honor*, die fiir ihre heraus-

»Flame of Honor“ — die Gewinner auf einen Blick

Bref WC/
WC Frisch

> 200 Mio. Euro Deutschland

I Innovation of the Year

Pril Duo-Power

I Country of the Year
' >100 Mio. Euro Iran

I Business Excellence

Excellence in
acquisitions

I Country of the Year
> 30 - 100 Mio. Euro Saudi-Arabien

I People & Sustainability Team Ukraine
Excellence

I Country of the Year

< 30 Mio. Euro Kasachstan

I Award for outstanding
achievement

Global Experience
Center

In den Pausen wartete eine Fotobox des
Award-Gewinners Pril auf die Teilnehmer.

* Die Teilnehmer nutzten
die Konferenzpausen zum

_ persénlichen Austausch.

ragenden Leistungen ausgezeichnet wur-
den. ,Lasst uns gemeinsam den ndchs-
ten Schritt gehen - ganz im Sinne von
,Reinvent to win*, forderte der Waschmit-
tel-Vorstand sein Fiithrungsteam auf. Dass
es bereit ist, auch sich selbst neu zu erfin-
den, zeigte es im Rahmen der Konferenz
auf ganz andere Art und Weise: beim Kar-
neval in Diisseldorf. ip

Die neue Bildsprache von
Laundry & Home Care wurde im
Rahmen der Konferenz vorgestellt.
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Henkel Beauty Care

Durchbruch
Im E-Commerce

Mit der Umsetzung einer fokussierten Strategie erzielt Henkel Beauty Care den Durchbruch im E-Commerce-
Bereich und realisiert einen beeindruckenden Online-Umsatzanteil. Das dreistellige Wachstum von Beauty
Care libersteigt sogar die auBergewohnlich hohen Zuwachsraten im chinesischen Markt fiir E-Commerce.
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Seit Jahren fiihrt China die Liste der Lander
mit dem grofiten Wachstumspotenzial fiir
E-Commerce an — mehr als die Halfte der
chinesischen Internet-Nutzer kauft inzwi-
schen auch online ein. ,Online-Shopping
ist in anderen Liandern nur eine Form des
Einkaufens®, sagt James Wang, General Ma-
nager Retail China. ,In China gehdort On-
line-Shopping hingegen zum Lebensstil
und bietet deshalb grofie Wachstumschan-
cen fiir Unternehmen.”“ Ein Grund hierfir
sind die lange Zeit mangelnden Einkaufs-
moglichkeiten abseits der Metropolen. Bis
heute sind viele Produkte nur online erhalt-
lich. Und auch wenn in mehr als 100 chine-
sischen Stdadten tiber eine Million Einwoh-
ner leben, so gibt es vergleichsweise
wenige landesweit aktive Einzelhandels-
ketten. ,Die Konsumenten in China sind es
gewohnt online einzukaufen, vor allem
iiber mobile Gerdte oder soziale Medien®,
erklart Anita Ching, Marketing Director
Beauty Care Retail China.

Schwarzkopf ist die Nr. 1

fir Haarpflege im E-Commerce

Mit rund einem Drittel des E-Commerce-
Umsatzes im Konsumentengeschaft liegt
der Fokus von Beauty Care China auf der
Zusammenarbeit mit der Einkaufsplatt-
form Tmall des chinesischen Internetgi-
ganten Alibaba. Ein kleines und engagier-
tes E-Commerce-Team, bestehend aus
lediglich fiinf Experten, startete im April
2014 einen eigenen Beauty Care-Flagship
Store auf Tmall. ,Unser grofler Wettbe-
werbsvorteil ist, dass die Kunden auf die-

Die Experten hinter dem e-Commerce-Erfolg:
v.l.n.r. Mark Gu, Carrie Zhong, Thea Lang, Sherry Shi, James Wang, Anita Ching, Celine Yang, Adele Zhang, Tim Yin

ser Seite Losungen fiir alles rund um das
Thema Haar finden, sagt Anita Ching.
,Neben Pflege- und Stylingprodukten
sowie Colorationen erhalten sie detaillierte
Produktinformationen, die neuesten
Trends, Looks, How-To-Videos und mode-
rierte Liveberatungen.”

Der Hohepunkt der Plattform ist der jahr-
liche ,Single’s Day“ im November, der als
wichtigstes Online-Shopping-Ereignis im
Reich der Mitte gilt. An diesem Tag regen
besondere Angebote, Produktneuheiten
und spezielle Kampagnen die Verbraucher
zum Produktkauf an. Plattformen wie
Tmall werben in den Wochen vor dem
Grofereignis intensiv und riisten gleichzei-
tig ihre Webseite auf, sodass sie dem virtu-
ellen Andrang standhadlt. James Wang sagt:
,Der Single’s Day bietet eine hervorragende
Gelegenheit unsere innovativen Produkte
zu prasentieren und mit unseren Verbrau-
chern in Interaktion zu treten. Wir haben
drei Monate lang engagiert auf diesen Tag
hingearbeitet, unseren Flagship-Store aus-
geweitet sowie unsere Logistik- und Lager-
kapazitdten erh6ht.” Wahrend des Single’s
Day arbeitete das E-Commerce-Team im
Biiro von Tmall, um durch die Ndahe zum
Kunden noch schneller und agiler zu sein.
Die Ergebnisse sind beeindruckend und ein
grofder Erfolg fiir das Team: Schwarzkopf ist
die Nummer-1-Marke in der Haarpflege im
chinesischen E-Commerce-Bereich und
wachst weiterhin stark. ,Allein mit unse-
rem Umsatz im E-Commerce gehdren wir
mittlerweile zu den 20 gréfiten Landern
von Beauty Care”, sagt James Wang stolz.

STRATEGIE

Globale E-Commerce-Strategie

,Wir wollen die Erfahrungen des chinesi-
schen Teams nutzen, um weltweit das On-
line-Geschdft mit unseren Handelspartnern
auszubauen und uns in diesem zukunfts-
trachtigen Bereich als global fithrender
Beauty-Partner zu etablieren”, sagt Gerald
Krenn, Corporate Vice President Global
Sales. Die Entwicklung einer umfassenden
globalen Strategie mit einer klaren Zielset-
zung war hierbei der entscheidende Schritt.
,Unter dem Motto Where to play’ legen wir
fest, auf welche Lander und Kunden wir uns
konzentrieren. Mittels der ,How to win'-
Strategie definieren wir klare Mafinahmen,
wie diese Ziele erreicht werden®, erlautert
Esther Kumpan-Bahrami, Corporate Direc-
tor E-Commerce. ,Ein eingehendes Ver-
standnis des Konsumverhaltens, die Opti-
mierung des Online-Portfolios sowie eine
umfassende Vertriebs- und Marketing-Tool-
box sind hier die Kernelemente.”

Das ehrgeizige Ziel: den Umsatz im On-
line-Handel in den kommenden drei Jahren
zu verdreifachen. ,Das erreichen wir nur mit
einer klaren Strategie, die die Potenziale un-
serer Kunden optimal ausschopft. Daher
legen wir besonderen Fokus auf starke und
nachhaltige E-Partnerschaften, basierend
aufengen Kooperationen und mafigeschnei-
derten Losungen”, so Kumpan-Bahrami wei-
ter. Auch intern wird die E-Commerce-Ex-
pertise weiter gestarkt und ausgebaut: So
wurden bereits zahlreiche globale und regi-
onale Workshops zu Strategie, Marketing
und Kundenthemen iiber alle Unterneh-
mensbereiche hinweg durchgefiihrt.
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Henkel Beauty Care

Innovativ

You({D

und nachhaltig

Mit innovativen Konzepten treibt der Unternehmensbereich Beauty
Care das Thema Nachhaltigkeit voran und leistet damit einen wichti-
gen Beitrag zur Umsetzung der Henkel-Nachhaltigkeitsstrategie.

Mit weniger Ressourcenverbrauch mehr er-
reichen - so lassen sich die ambitionierten
Ziele der Henkel-Nachhaltigkeitsstrategie
2030 verkiirzt auf den Punkt bringen. Dazu
hat Beauty Care das Thema Nachhaltigkeit
in alle Funktionen und Geschaftsprozesse
integriert. ,Wir haben eine hohe Innovati-
onsrate und gleichzeitig den Anspruch, dass
jedes neue Produkt in mindestens einem der
sechs Henkel-Fokusfelder einen Beitrag zur
Nachhaltigkeit leistet. Dies ermoglicht uns
in kurzer Zeit messbare Fortschritte bei der
Gestaltung unseres nachhaltigen Produkt-
portfolios®, erkldart Werner Schuh, Director
Regulatory Affairs & Sustainability. ,Diese

Co-Creation definiert Innovation als einen
offenen Prozess, in dem Unternehmen gezielt
Konsumenten in den Prozess der unterneh-
merischen Wertschopfung mit einbeziehen.
Dieser Richtungswechsel liegt vor allem in
der verdnderten und gestdrkten Rolle des
Verbrauchers selbst und fiihrt zu einer Win-
Win-Situation fiir beide Partner: Das Unter-
nehmen kennt die Bediirfnisse des Kunden,
und der Kunde erhdlt das Produkt oder die
Dienstleistung, die er wirklich braucht.

14 Life

Produktentwicklungen mit einem besonde-
ren Beitrag zur Nachhaltigkeit bezeichnen
wir als ,Sustainovations‘ — nachhaltige Inno-
vationen.” Ein Beispiel dafiir ist die neue
Rezeptur fiir Gliss Kur Shampoos: Eine opti-
mierte Kombination der Rohstoffe sorgt
fir einen 15 Prozent niedrigeren CO,-Fuf3-
abdruck; gleichzeitig wurde der Anteil nach-
wachsender Rohstoffe um 5 Prozent und der
Anteil leicht biologisch abbaubarer Roh-
stoffe gegentiber der Vorgidngerrezeptur um
10 Prozent erhoht.

Digitale Verbraucheransprache

fiir nachhaltigen Konsum

Doch vor allem das Verbraucherverhalten
hat einen entscheidenden Einfluss auf den
okologischen Fuflabdruck eines Produkts:
Uber 90 Prozent des Energie- und Wasser-
verbrauchs eines Shampoos oder Duschgels
entstehen wahrend der Anwendung. ,Unser
Ziel ist, das Bewusstsein der Verbraucher
fiir ihren eigenen Beitrag zu starken und
Moglichkeiten aufzuzeigen, was jeder Ein-
zelne leisten kann. Deshalb haben wir eine
innovative Nachhaltigkeitskampagne durch-
gefiihrt, die sich insbesondere an jlingere
Menschen mit einem iiberwiegend digita-
len Medienverhalten richtet” erlautert Nils
Daecke, Corporate Vice President Digital
Marketing International. ,Dazu haben wir

Kreative Videos
regen zu einem
verantwortungs-
vollen Umgang
mit Wasser beim
Duschen an.

den ersten Co-Creation Video-Wettbewerb
veranstaltet, in dem kreative Kopfe welt-
weit aufgerufen wurden, unterhaltsame
Videos zu erstellen, um so zu ressourcen-
schonendem Duschen anzuregen®. Die Re-
sonanz war grof3. ,Bei mehr als 90 Videos
aus 17 Landern fiel uns die Auswahl der bes-
ten Beitrage nicht leicht®, sagt Sven Angel,
Senior Digital Marketing Manager. , Die
Vielfalt der kreativen und humorvollen Aus-
gestaltung bei diesem wichtigen Thema hat
uns sehr beeindruckt.”

Kooperationen fiir Nachhaltigkeit

Die Gewinner-Videos werden nicht nur in
den sozialen Medien und auf Webseiten der
Henkel-Marken eingesetzt. ,Auch unsere
Handelspartner binden die Videos mit gro-
flem Erfolg im Rahmen unserer gemeinsa-
men Nachhaltigkeitsinitiativen in ihre digi-
talen Kandle ein“, sagt Gerald Krenn,
Corporate Vice President Global Sales. ,So
erreichen wir in unseren Kernmarkten wie
den USA, Deutschland, Russland oder
China noch mehr Konsumenten mit dieser
wichtigen Botschaft.”
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Schliisselrolle Vertrieb

Vertriebsmanager aus allen Strategischen Geschdftseinheiten von
Adhesive Technologies trafen sich beim ersten ,,Sales Meeting Deutsch-
land“. Das Ziel: das Gesamtbild von Adhesive Technologies und die
Prioritdten fiir 2015 besser zu verstehen und den Austausch zu foérdern.

,Wir konnen stolz sein auf das, was wir er-
reicht haben®, begriifite Oliver Bossmann,
verantwortlich flir das Deutschland-Ge-
schaft von Adhesive Technologies, die rund
100 Teilnehmer. Auch Jan-Dirk Auris, Vor-
stand Adhesive Technologies, lobte das
Team: ,Deutschland hat entscheidend dazu
beigetragen, dass wir 2014 ein gutes Jahr
hatten.” Fiir Adhesive Technologies ist
Deutschland der drittstarkste Markt. Der

Vertrieb spielt dabei eine Schliisselrolle. ,Sie
sind das Sprachrohr zu unseren Kunden®, so
Auris. Beim ,Sales Meeting“ hatten die Ver-
triebsmanager die Gelegenheit, sich iber
den Stand der Strategieumsetzung zu infor-
mieren, mit Top-Managern die Priorititen
fiir 2015 zu diskutieren und sich bereichs-
ibergreifend auszutauschen. ,Den Aus-
tausch untereinander zu fordern ist wich-
tig“, sagt Teilnehmer Volker Hoffmann,

Die perfekte Gelegenheit: Beim ,Sales
Meeting“ konnten sich die Vertriebsmana-
ger bereichsiibergreifend austauschen,
tiber den Stand der Strategieumsetzung
informieren und mit Top-Managern die
Prioritaten fiir 2015 diskutieren.

Corporate Account Manager. ,So erfahren
wir von Innovationen aus anderen Ge-
schaftseinheiten und wie bereits etablierte
Produkte aus anderen Bereichen bei unse-
ren Kunden den Weg in neue Anwendungen
finden konnen.“ Denn das oberste Ziel ist fiir
alle gleich: erstklassige Losungen finden,
die die Kunden begeistern.

Schnell, flexibel, kompetent

Die Region Lateinamerika (LATAM) erstreckt sich von Mexiko bis
Argentinien, deckt 12 Lander mit 14 aktiven Gesellschaften ab und
zeichnet sich durch eine hohe Komplexitdt aus. Eine ganz besonde-
re Herausforderung fiir das regionale Finanzteam vor Ort.

,Als Partner und Berater der Geschaftsbe-
reiche und Funktionen echten Mehrwert
zu schaffen, ist eine wichtige Aufgabe fiir
den Finanzbereich. Regionen- und ldnder-
spezifische Komplexitdten und sich stdn-
dig verandernde Rahmenbedingungen er-
fordern ein hohes Maf3 an Flexibilitat und
Schnelligkeit von den Finanzexperten vor
Ort* erklart Finanzvorstand Carsten Kno-
bel. Gaby Deussen, die im Team von Marco
Swoboda, weltweiter Leiter des Finanzres-
sorts Finance (FF), das regionale Team in
LATAM leitet, erldutert die Herausforde-
rungen.

Worauf muss das Finanzteam

besonders achten?

Die Region ist geprdgt von sehr unter-
schiedlichen Wachstumsmarkten und wir
sind nicht tiberall mit allen Geschaftsberei-
chen vertreten. Das bedeutet, dass wir

immer die spezifischen Gegebenheiten im
Blick haben miissen, um die richtigen Ent-
scheidungen zu treffen, Empfehlungen zu
geben und die Geschdfte als kompetenter
Partner optimal zu unterstiitzen.

Wie spiegelt sich dies in der

tdglichen Arbeit wider?

Themen wie das Management von Wah-
rungsrisiken, Kreditmanagement und Opti-
mierung des Zahlungsverhaltens der Kun-
den stehen fiir uns besonders im Fokus. Oft
liegen auch starke lokale Regularien vor,
wie strikte Zahlungsverkehrskontrollen
zwischen den Liandern. Hinzu kommen
teilweise komplizierte Steuervorschriften.
Beispielsweise gibt es in Brasilien rund
50 verschiedene Steuern und pro Tag wer-
den ungefdhr 50 neue Steuerregelungen
eingefiihrt. Um diese herausfordernde
Dynamik zu meistern, verbessern wir bei-

Gaby Deussen
leitet das
Finanzteam in
der Region
Lateinamerika.

spielsweise derzeit unser SAP-System in
Brasilien. Damit kdnnen wir schneller und
effizienter agieren.

Was bedeuten diese stdndigen Verdnderun-
gen fiir das Team?

Um ganz nah an den Mdrkten mit gleichzei-
tig lander- und bereichsiibergreifender Per-
spektive zu sein, haben wir teilweise einen
Leiter Finanzen fiir mehrere Linder und
eine Matrix aus lokal Verantwortlichen und
regionaler Prozessverantwortung. Zudem
arbeiten wir sehr eng mit den Shared Ser-
vice Centern in Mexiko City, Manila und
Bangalore zusammen. Die richtigen Mitar-
beiter mit den entsprechenden Kompeten-
zen an der passenden Stelle zu haben - das
ist unser Entwicklungsfokus fiir unser regi-
onales LATAM-Team. Damit wir weiterhin
als Business Partner zum Erfolg des Unter-
nehmens beitragen.

HenkelLife 15



GLOBAL

Das Jahr
in Zahlen

2014 war fiir Henkel ein erfolgreiches Jahr — und das in einem herausfordernden Markt-
umfeld mit starken Wechselkursschwankungen und geopolitischen Krisen. Wir haben
zudem grofie Fortschritte bei der Umsetzung unserer Strategie und bei der Erreichung
unserer Finanzziele gemacht.

Auch im Bereich Nachhaltigkeit ist Henkel gut unterwegs: Bis 2030 wollen wir unsere
Effizienz um den , Faktor 3“ verbessern. Um dieses ambitionierte Ziel zu erreichen, haben
wir konkrete Zwischenziele bis 2015 gesetzt. Bis Ende 2014 konnten wir bereits vier davon
vorzeitig erreichen.

Unsere Infografiken zeigen auf einen Blick die wichtigsten Zahlen und Fakten zu unserer
Geschdftsentwicklung, der Umsetzung unserer Strategie und unserem Bekenntnis zu
Nachhaltigkeit.

In einem schwierigen Marktumfeld waren die Erfolgstreiber erneut:

Starke Marken
und Innovationen

Ein starkes
globales Team

Die Wachstums-
markte
mit einem sehr
starken organischen
Umsatzwachstum

Mitarbeiter arbeiten in
Shared Services.

§

unseres Umsatzes erzielen wir in
den Wachstumsmarkten.

16 HenkelLife

Globalize
Auf Regionen mit
hohem Potenzial
fokussieren

Outperform
Potenzial in Katego-
rien ausschopfen

Global fiihrend
mit Marken
und Technologien

Simplify

Operational Excel-
lence vorantreiben

Inspire
Unser globales
Team stdrken

unseres Umsatzes erzielen wir
mit unseren zehn Top-Marken.

Mehr als

Mitarbeiter weltweit wurden
seit 2012 als Nachhaltigkeits-
botschafter geschult. Sie haben
auch rund 36 000 Grundschul-
kinder in 37 Landern erreicht.
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unserer Flihrungskrdfte
sind Frauen.

1150

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
wurden beférdert.
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Mit weniger Ressourcen mehr erreichen
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Wir haben unsere Ziele fiir 2015 in vier Fokusfeldern bereits 2014 erreicht:

®1s.

weniger Abfalle pro Produktionseinheit

@ 25.

Rickgang unserer weltweiten Unfallrate

@20.

Verbesserung der Energieeffizienz

@19.

Verringerung des Wasserverbrauchs

o
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Rund

ZMrd Euro

Loctite genieRt
Umsatz

weltweit grolRes
Vertrauen als fiihrende
Marke fiir Klebstoffe und Dichtmittel
sowie fiir die Oberflichenbehandlung.

Rund

1Mrd Euro

Umsatz

Persil, das Hoch-
leistungswaschmittel
von Henkel, ist seit
mehr als 100 Jahren
die fiihrende Marke von
Laundry & Home Care.

Schwarzkopf ist der
globale Haarpflege-
experte sowohl im
Markenartikel- als
auch im Friseur-
geschaft.

ﬂ Weitere Informationen zum
Unternehmen und das Unternehmens-
video finden Sie unter
http://www.henkel.de/unternehmen

Henkels Geschaftsentwicklung 2014 im Detail

organisches Bereinigte
Umsatzwachstum Umsatzrendite (EBIT)
erhohte sich um stieg auf

15,3.

%

Bereinigtes Ergebnis
je Vorzugsaktie (EPS)
wuchs um

1,0.

Vorgeschlagene
Dividende
je Vorzugsaktie

€
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Henkel in Lateinamerika

Beim Kunden punkten
Prazision und Leistung

Die Region Lateinamerika gehort zu den aufstrebenden Markten.
Henkel will dort am Wachstum teilhaben und engagiert sich nach-
haltig in zwolf Landern und Mdrkten — sowohl mit lokalen und
internationalen Marken als auch mit Technologien.

In den letzten Jahren hat Henkel betracht-
liche Fortschritte in weiten Teilen von
Mittel- und Siidamerika gemacht. Henkel
steht aber hier vor groflen Herausforderun-
gen: Dazu zdhlen vor allem der gravierende
Einfluss der Wechselkurse, enormer Preis-
druck seitens der Mitbewerber, stagnieren-
des Wachstum sowie Politik- und Wirt-
schaftskrisen in einigen Landern. Die
Henkel-Geschdftsfiihrer der Region sind
aber dennoch positiv gestimmt.

,Die Geschifte in Mexiko weisen ein sta-
biles Wachstum auf, sagt beispielsweise
Oriol Bonaclocha, President der Mexiko-
Gruppe. ,Das internationale Umfeld ist
kompliziert, es gibt jedoch viele Faktoren,
die flir uns sprechen: jingste Akquisi-
tionen, Investitionen in die Infrastruktur,
addquate Fertigungskapazititen und die
Erweiterung der Aktivititen im Shared
Service Center in Mexico City.”

Alfredo Morales, President der Anden-
Region, schatzt sein Gebiet als einen attrak-
tiven Standort mit erheblichen Wachs-
tumschancen ein: ,Wir sind in der Lage,
unsere Strategie an den Markt und die Wirt-
schaftssituation anzupassen. Diese Fahig-
keit”, ist Morales iberzeugt, ,wird uns beim
Erreichen unserer Ziele gute Dienste erwei-
sen. Unsere Teams wissen, wie wichtig es

18 HenkelLife

ist, bei allem, was wir tun, Spitzenleistun-
gen zu erzielen, das Beste zu geben und von
Anfang an Prazisionsarbeit zu leisten. Vor
allem deshalb schdtzen unsere Kunden uns
als weltweit flihrenden Anbieter von be-
wahrten Marken und Technologiel6sun-
gen.'

Henkel Mercosur ist zu einem Top-
Anbieter der Region herangewachsen.
,2014 haben wir erheblich in unsere Infra-
struktur investiert — und in Systeme, die
uns dabei helfen, unsere Leistungsfahigkeit
und Wirtschaftlichkeit zu verbessern und
unsere Position auf dem Markt zu starken®
berichtet Jerry Perkins, President Henkel
Mercosur. ,,Doch genauso wichtig ist die
Unterstiitzung durch unsere Mitarbeiter:
Sie stellen jeden Tag mit Einsatz, Begeiste-
rung und Engagement unsere Kunden ins
Zentrum ihres Handelns.”

Die bedeutendsten Marken von Laundry &
Home Care in Lateinamerika sind Persil,
MAS, Viva, Rendidor und Pril. Henkel Beauty
Care bietet ebenfalls eine {iberzeugende
Markenauswahl mit Igora, Bonacure und
Osis+ fiir die professionelle Haarpflege
sowie mit Igora Vital, Palette, Konzil, Syoss,
Pert, Balance und Dial fiir Haar- und Kérper-
pflege im Markenartikelgeschaft (Retail).
Mit den Marken Loctite, Teroson, Pattex,

-
Palette

; | EEYRCRERE LT

v

Mexiko

Guatemala -~

Oriol Bonaclocha
President der Mexiko-Gruppe

Technomelt, Resistol und Pritt treibt der Un-
ternehmensbereich Adhesive Technologies
sein Geschaft in der Region voran.
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Einige der Henkel-Standorte

in der Region Lateinamerika:

1. Pudahuel, Santiago, Chile

2. Jundiai, Sao Paulo, Brasilien

3. Ecatepec, Mexiko City, Mexiko
4. Itapevi, Sao Paulo, Brasilien

.. \_Dominikanische Republik
Jamaika

Venezuela

Costa Rica

Kolumbien

Ecuador
Alfredo Morales
President der Anden-Region

Brasilien
Argentinien
Henkel in Lateinamerika
Geschdftstatigkeiten in 12 Landern: Mexiko, Guatemala, Costa Rica, Dominikani-
sche Republik, Jamaika, Kolumbien, Venezuela, Peru, Ecuador, Argentinien, Brasilien
und Chile
Unternehmen:
Mexiko-Gruppe

gegriindet 1959, Hauptsitz Mexiko-Stadt, President Oriol Bonaclocha, 6 Produktions- .

standorte JenpjRerking
Anden-Region President Henkel Mercosur
gegriindet 1988, Hauptsitz Bogotd, President Alfredo Morales, 1 Produktionsstandort

Henkel Mercosur

gegriindet 1955, Hauptsitz Sao Paulo, President Jerry Perkins, 5 Produktionsstandorte.

Mitarbeiter: 3659
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Halbzeit der
Strategieumsetzung

Die Bilanz des zweiten Jahres der Strategieumsetzung war das
Thema des weltweiten Management Meetings und die Agenda war
in diesem Jahr auch wieder prall gefiillt.

Rund 1200 Fithrungskrafte verfolgten die
Priasentationen des Vorstands im Dissel-
dorfer Kasino Siid, zahlreiche Kollegen aus
den internationalen Standorten waren live
zugeschaltet.

Neben dem Geschdftsjahr 2014 und dem
Ausblick fiir 2015 bekamen die Fiihrungs-
krafte einen Uberblick tiber den aktuellen
Stand der Strategieumsetzung. Die Vorstan-
de stellten detailliert die Ergebnisse ihrer
Bereiche und Funktionen vor.

Alle sechs bedankten sich ausdriicklich
bei den Managern fiir die gute Leistung im
vergangenen Jahr. Der Vorstandsvorsitzen-
de Kasper Rorsted zog Bilanz: ,Wir haben
bereits viele Dinge sehr gut umgesetzt.
Trotzdem missen wir uns in vielen Berei-
chen noch deutlich verbessern.” Als Bei-
spiel nannte er hier den Kundenfokus:
,Wir haben uns im vergangenen Jahr zu
sehr auf interne Projekte konzentriert und
dabei den Fokus auf unsere Kunden etwas
aus den Augen verloren. Wir miissen wie-
der dahin kommen, den Kunden in den
Mittelpunkt unseres Handelns zu stellen.
Denn letzten Endes sind es unsere Kunden,
von denen unser Erfolg abhdngt.”
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Rorsted ging in seiner Prasentation auch
auf das Thema Digitalisierung ein: ,Fir
Henkel ist die Digitalisierung einer der
grofiten Verdnderungsprozesse, die wir in
den vergangenen Jahren erlebt haben. Fiir
das Unternehmen bedeutet dies vor allem
einen Kulturwandel.” Zum Ausblick fir
2015 sagte Rorsted: ,Das wirtschaftliche
Umfeld bleibt schwierig und sehr volatil,
aber wir haben unsere Ziele 2016 fest im

Kasper Rorsted
informierte rund
1200 Fiihrungs-
krafte iber das
Geschaftsjahr 2014.

Blick. Wir wissen, wie viel Anstrengung
und Herzblut in dem bisher Erreichten
steckt. Dennoch: Wir miissen weiterhin
konsequent an der Umsetzung unserer
Strategie arbeiten. Dazu miissen wir uns
immer wieder selbst hinterfragen und, vor
allen Dingen, bereit sein fiir Veranderun-
gen. Aber ich bin mir sicher, dass wir das
mit unserem globalen Team schaffen.”

Am Ende des Meetings stellten sich die
Vorstdnde den Fragen der anwesenden
Manager. Und auch weitere Fragen aus
dem globalen Voting im HenkelONEPortal
JYour question matters” sind live auf der
Bithne beantwortet worden.

Bild links: Die Vorstande beantworteten die Fragen der internationalen Fiihrungskrdfte.
Bild rechts: Rund 1200 Manager nahmen an der Fiihrungskrdfteversammlung teil.



Trainings fiir indische Verpackungsexperten

Besser verpackt

Henkel hat im indischen Mumbai eine
»Flexible Packaging Academy“ eréffnet —
die erste Einrichtung dieser Art in Indien
und in der gesamten IMEA-Region. Zugleich
ist es nach Diisseldorf und Shanghai die
dritte Packaging Academy von Adhesive
Technologies weltweit.

Auf dem Lehrplan in Mumbai stehen Theo-
rie und Praxis gleichermaRen. Auf Original-
Maschinen werden die Teilnehmer in der

Herstellung lebensmittelsicherer Verpackun-

gen, Qualitdtskontrolle und Fehlersuche
geschult. Die Henkel-Trainings folgen dabei
dem ,Learning by Doing“-Prinzip und sind
branchenweit anerkannt. ,,Die Dynamik in
unserer Industrie sorgt fiir einen wachsen-
den Bedarf an fortschrittlichen Verpackun-
gen”, so Ralf Grauel, Global Head, Flexible
Packaging Adhesives. ,Konventionelle Ma-
terialien werden zunehmend durch flexible
Lésungen ersetzt. Mit unserer Flexible Pa-
ckaging Academy helfen wir Verpackungs-

Die Flexible Packaging Academy bietet
Trainings fiir Kunden der IMEA-Region.

herstellern, die wachsenden Anforderungen
ihrer Kunden zu erflllen.” Die indische
Verpackungsindustrie wachst rasant: Hier
wie auch in vielen anderen Schwellenlan-
dern greifen Verbraucher immer starker
auf verpackte Lebensmittel zurlick - sei es
aus hygienischen Griinden, oder wegen der
ldngeren Haltbarkeit.

Marcin Zakiewicz,
der momentan
Senior Key Account
Manager ist, hat
umfangreiche
Vertriebserfahrung,
die er sowohl in
der Praxis als auch
durch zahlreiche
Schulungen und
Workshops gesam-
melt hat.

Gut verhandeln: ja bitte!

Gut verhandeln zu kénnen ist im Um-
gang mit Kunden unerlasslich. Ein guter
Verhandlungsfiihrer muss einerseits in
der Lage sein, so viel wie moglich fir sein
Unternehmen zu erreichen, andererseits
muss er auch die gute Beziehung zum
Kunden wahren. Eine schwierige Kunst,
die viel Training und Unterstiitzung von
erfahrenen Mentoren erfordert.

Wie kann man sein Team am besten un-
terstiitzen, Wissen weitergeben und neue
Erfahrungen sammeln? Eine ziemliche
Herausforderung! Marcin Zakiewicz, Senior
KAM Beauty Care, nahm die Herausforde-
rung an und meisterte sie mit Erfolg. ,Ich
habe an verschiedenen Verhandlungsschu-
lungen teilgenommen und wollte das, was

ich dort gelernt habe, unbedingt an mein
Team weitergeben”, erklart er.

Die Initiative war urspriinglich vorrangig

flir das Henkel Beauty Care-Team gedacht,
wurde aber mit solcher Begeisterung ange-
nommen, dass fast 30 Mitarbeiter aus allen
Unternehmensbereichen am ersten internen
Verhandlungstraining teilnahmen.

,Uber Verhandlungen zu sprechen ist aller-
dings nicht dasselbe wie tatsdchlich zu ver-
handeln“, so Zakiewicz. ,Aus diesem Grund
habe ich zusdtzliche Workshops organisiert,
um den Teilnehmern die Moglichkeit zu bie-
ten, die gelernte Theorie in die Praxis umzu-
setzen. AuRerdem konnten sie dabei lernen,
ihre eigenen Stdrken besser einzuschdtzen
und herauszufinden, in welchen Bereichen
sie sich noch verbessern kdnnen.”

GLOBAL

Kourosh Bahrami, Marketing und Vertrieb
Automobil, Metall und Aerospace, im
Gesprach mit einem Vertreter von Valeo.

Fahrtrichtung
Zukunft

Fiihrende Kopfe des Henkel-Kunden
Valeo Systems und Experten von
Adhesive Technologies diskutierten im
franzosischen La Verriere neue
Entwicklungen in der Automobil-
Technik als Teil einer strategischen
Innovationspartnerschaft.

Der flihrende Automobilzulieferer
Valeo Systems ist fiir Henkels Automo-
bil- und Elektronikgeschaft ein wichtiger
strategischer Partner. Valeo bietet
Fahrzeugherstellern weltweit ausgefeilte
Losungen beispielsweise flr Beleuch-
tung, Motorsteuerung und Klimarege-
lung sowie Komfort- und Fahrerassis-
tenzsysteme. In La Verriere konnten
Henkel und Valeo ihre Partnerschaft
noch weiter ausbauen und drei
Top-Forschungsprojekte definieren,

die sie in den kommenden fiinf Jahren
gemeinsam realisieren wollen.

Die Henkel-Experten zeigten auf der
Veranstaltung, wie sie mit ihrem
umfassenden Portfolio Valeo dabei
unterstiitzen kdnnen, die Herausforde-
rungen ihrer Industrie zu meistern.
LHerausforderungen, die wir alleine
nicht bewdltigen konnen®, bestatigt
Daniel Richard, Forschungsleiter bei
Valeo. ,Wir brauchen strategische
Partner wie Henkel, um wettbewerbs-
fahig zu bleiben.” Den Nachweis zu
erbringen, der richtige Partner zu sein,
gelingt am besten ber individuell
ausgerichtete Kundenveranstaltungen.
,Dabei so llona Indra, Marketing Head
Transport & Metal Europe, ,hdngt der
Erfolg davon ab, wie offen beide Partner
Gber ihre Plane sprechen. Dies war in
La Verriere eindeutig der Fall.“
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wchwa rzkopf

Revolutiondre Hair App
von Schwarzkopf

Welche Haarfarbe passt zu mir?
Wie bekomme ich den Look der
Stars? Was ist die beste Haar-
pflege fiir mein beanspruchtes
Haar? Dank der neuen, revolu-
tiondren Smartphone App von
Schwarzkopf erhalten Verbrau-
cherinnen ab sofort Antworten
auf all diese Fragen.

,Mit der Schwarzkopf Color App fiir Ver-
braucher und der House of Color App von
Schwarzkopf Professional ist Henkel Beauty
Care schon seit Jahren fiihrend im Bereich
digitaler Farbberatung", sagt Nils Daecke,
Corporate Vice President Digital Marketing
International. ,Jetzt gehen wir noch einen
groflen Schritt weiter: mit der weltweit ers-
ten mobilen App, die die drei Haarkategori-
en Styling, Colorationen und Haarpflege in
eine virtuelle Konsumentenberatung inte-
griert.

,Insbesondere fiir unsere Haarcoloratio-
nen ist das ein technischer Durchbruch®
berichtet Catharina Christe, Marketing Di-
rector International fiir Colorationen. ,Eine
Konsumentin kann schon vor dem Kauf
verschiedene Farben ganz ohne Risiko aus-
probieren und dann entscheiden, welche

Farbe am besten zu ihrem Typ passt. Ist sie
sich unsicher, kann sie ihr Foto ganz ein-
fach per E-Mail oder WhatsApp an ihre
Freunde schicken oder gleich auf Facebook
teilen. Damit erleichtert die Hair App nicht
nur die Kaufentscheidung, sondern das
Ausprobieren macht auch noch viel Spaf3.”

Die neue Hair App ist technisch an-
spruchsvoll konzipiert: Eine 3D-Rotations-
Funktion ermoglicht das Betrachten der
Frisuren wie in einem Spiegel. Dazu wurde
ein professionelles Fotoshooting von
15 Trendstyles mit dem Schwarzkopf-Haar-
experten Armin Morbach durchgefiihrt.
,uns ist es sehr wichtig, dass die Konsu-
mentin die virtuelle Frisur aus verschiede-
nen Perspektiven am eigenen Kopf betrach-
ten kann, damit sie die Ergebnisse perfekt
nachstylen kann‘ erldutert Stanislava
Rozic, als Marketing Director International
verantwortlich fiir die Kategorie Haar-
styling. Dabei helfen auch einfache Schritt-
fir-Schritt-Anleitungen fir jeden der
Looks. Die dazu benétigten Produkte kann
man dann direkt aus der App heraus bei
den E-Commerce-Partnern bestellen.

Die neue Schwarzkopf Hair App ist fir
Apple i0S und Android erhdltlich, zundchst
im Rahmen der Schwarzkopf Markteinfiih-
rung in den USA, bald aber auch in vielen
weiteren Landern.

Die weltweit erste mobile App fiir
die drei Haarkategorien Styling,
Colorationen und Haarpflege.

Schwarzkopf

GETIT ON 2 Download on the
P> Google play @& AppStore

elfie-Foto endfrisur
ufnehmen auswadhlen

(" Personliche, digitale Haarberatung in fiinf einfachen Schritten:

unschhaarfarbe
estimmen

chritt-flir-Schritt
ie Frisur nachstylen

. ws ATIHE

%ssende Produkte
line bestellen
o/

Henkel
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Wo steht der Unternehmensbereich Adhesive Technologies heute, nach zwei Jahren im Strategiezyklus -
und wo geht die Reise hin? Zeit fiir eine Halbzeitbilanz und einen Ausblick auf die nachsten zwei Jahre.

2014 war fir Adhesive Technologies ein
gutes Jahr: Mit einem organischen Wachs-
tum von 3,7 Prozent entwickelte sich der
Unternehmensbereich insgesamt starker
als der Markt. Auch zur Halbzeit der Strate-
gieumsetzung zieht Jan-Dirk Auris, Vor-
stand Adhesive Technologies, eine positive
Bilanz: ,Wir haben in den vergangenen Jah-
ren sehr viel erreicht und unsere fiihrende
Position im Markt weiter gestarkt. Dafiir
mochte ich dem gesamten Team danken.”
Tatsachlich ist der Unternehmensbereich
heute schon sehr gut aufgestellt: Adhesive
Technologies ist der fiihrende Lésungsan-
bieter fiir Klebstoffe, Dichtstoffe und Funk-
tionsbeschichtungen - die ideale Position
in einem sehr attraktiven Markt.

Doch das Umfeld bleibt schwierig: Kun-
den werden anspruchsvoller, der Wettbe-
werb intensiver und Mdrkte verdndern sich

Adhesive Technologies als fithrender L6sungsanbieter

Um seine globale Marktfiihrerschaft zu starken
und auszubauen, hat der Unternehmensbereich
in den vergangenen zwei Jahren zahlreiche
Initiativen und Projekte erfolgreich umgesetzt —
und weitere folgen. Sehen Sie hier eine Auswahl
im Uberblick.

Neues
. | Organisations-
|nd!vu-1ue e modell
Optimierung

iy

. 4

I Neue Adhesive
I Der Ausgangspunkt:
Individuell optimierte
Geschaftsaktivitaten

Innovation
I Businesspldne fir
30 Steering Units

'/,
©

Technologies-Strategie
I Neue Organisationen

flir Supply Chain &

Operations (AO) und

immer schneller. Um seine Position weiter
zu starken, hat Adhesive Technologies be-
reits frithzeitig reagiert und mit der Einfiih-
rung eines neuen Organisationsmodells
(Operating Model) einen strukturellen
Wandel eingeleitet: von individueller Opti-
mierung hin zu einem globalen Geschifts-
modell.

Erfolgreiche Veranderung
In den vergangenen zwei Jahren haben die
Teams schon viele Initiativen erfolgreich
umgesetzt — angefangen von einer ganz-
heitlichen Steuerung iiber die Biindelung
aller Aktivitdten im Bereich Supply Chain &
Operations bis hin zu einer neuen Innova-
tionsorganisation und -strategie. Zahlreiche
Kundenprojekte (z.B. Bonderite MgC; siehe
Seite 32) belegen dabei, dass Adhesive Tech-
nologies mit seinem Geschaftsmodell -

Ganzheitliche
Steuerung

Fokus auf
Umsetzung

I Konsequente Umset-
zung der AO- und
Inno-Strategien sowie

Kunden mafigeschneiderte Lsungen anzu-
bieten — auf dem richtigen Weg ist, um
langfristig profitabel zu wachsen. Fiir die-
ses Jahr steht die weitere konsequente Stra-
tegieumsetzung im Fokus, um die Ziele fiir
2016 zu erreichen. ,Kontinuierlich unsere
Marktanteile auszubauen, die Qualitat des
Geschafts zu steigern, intelligent zu inves-
tieren und nachhaltig das Geschaft so auf-
zusetzen, dass wir fiir Kunden der fiihrende
Losungsanbieter und wirklich einzigartig
im Markt sind - das ist, was wir erreichen
wollen” so Auris.

Ein globales
Geschaftsmodell

Oy

&

I Fiihrender Losungs-
rno'p,g anbieter fiir die
Kunden
OE»|
I Nutzung von
Synergien entlang der
gesamten Wert-

schopfungskette

der Steering Unit-

I Umsetzung der
Steering Unit-Business-
plane

Businesspldne

I Kontinuierliche

I Erfolgreiche und
schnelle Integration
(z.B. Bergquist)

Verbesserung im

I Voranbringen der AO-
und Inno-Strategien

0 Strategische Steuerung

& differenzierte
Ressourcenallokation

liber

Bereich Customer
Excellence

Mehr dazu
im Video-
interview
mit Jan-Dirk

Auris — im
Henkel Life
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Laundry & Home Care

Global Experience Center e

Die Kunden begeistern

Mit dem Global Experience Center hat Laundry & Home Care eine
neue Dimension der Kundenbindung und -wertschépfung geschaf-
fen. Die revolutiondre Plattform mit neuester digitaler Technologie
bietet eine einzigartige Prasentationsebene fiir Innovationen und
Kompetenzen.

Nach nur 18 Monaten intensiver Planungs-
und Bauphase war es soweit: Ein libergrei-
fendes Projektteam - vom Marketing und
Vertrieb bis hin zur Forschung und Ent-
wicklung — hat unter der Leitung von Malte
Turk, Corporate Director International
Trade Marketing, im historischen Gebdude
A 04 auf dem Werkgeldnde in Diisseldorf-
Holthausen etwas Einzigartiges geschaffen:
Auf mehr als 700 Quadratmetern bietet das
,Global Experience Center“ (GEC) von
Laundry & Home Care an 14 Stationen einen
umfassenden Uberblick tiber alle Kompe-
tenzen des Unternehmensbereichs — von
Produktinnovationen iiber Digitalisierung
und Nachhaltigkeit bis hin zu Shopper Mar-
keting.

24 HenkelLife

,Das GEC ist die ideale Plattform, um mit
unseren Kunden inspirierende Ideen fiir
gemeinsames Wachstum zu entwickeln®,
ist Waschmittel-Vorstand Bruno Piacenza
iiberzeugt. ,,.Schon die ersten sechs Besuche
internationaler Partner haben gezeigt, dass
das Konzept ein Erfolg ist. Im intensiven
Austausch haben wir gemeinsame Aktivita-
ten zur Wertschopfung erarbeiten kénnen.”

Bei einem Besuch im GEC, das Kerstin
Reintges, Director Global Experience Cen-
ter, leitet, konnen Kunden die wertvolle
Verbindung globaler, lokaler und funktio-
naler Expertise erleben und fiir das eigene
Geschidft gewinnbringend nutzen. ,Was un-
sere Kunden im GEC erleben, ist mafdge-
schneidert. Auf Basis unseres Wissens so-

wohl iiber globale Trends und Technologien
als auch tiber die spezifischen Bedingun-
gen in den Liandern kénnen wir unsere
Kunden umfassend beraten® erklart Turk.
,2Unsere ersten Besucher waren beein-
druckt, wie wir als Experten individuell auf
ihre konkreten Fragestellungen eingegan-
gen sind. Noch in diesem Jahr méchten sie
wiederkommen, um weitere Themen zu
beleuchten.”

Die inspirierende Atmosphdre und das
intelligente Raumkonzept machen es mog-
lich, die unterschiedlichen Dimensionen
von Laundry & Home Care mit allen Sinnen
zu erleben. Alle Stationen beinhalten inter-
aktive Bausteine — ob Multimedia-Elemen-
te, die Nutzung der sogenannten Eye-Tra-
cking-Brille am Produktregal oder die
Moglichkeit, sich auch noch zu Hause von
der iiberlegenen Leistung selbst hergestell-
ter Produkte, zum Beispiel Pril gegen
Fett+Stdrke, zu liberzeugen. So wird ein Be-
such im Global Experience Center im
wahrsten Sinne zum Erlebnis.



STRATEGIE

\ An einem interaktiven digitalen Tisch
demonstriert Nadine Franke (rechts)

die leistungsstarke Rezeptur von
Somat Gold. = =

Yvan Bonneton erldutert eine
Innovation an einem interakti-
ven Touchscreen.

Der virtuelle
Nachhaltigskeitswald.

Setzten mit dem Global
Experience Center ihre Vision
in die Tat um: Bruno Piacenza
(links) und Malte Turk.

Claire Garraud stellt die Diifte
von Vernel Soft & Oils vor.

Karen Crova fiihrt die Besucher
durch einen virtuellen Supermarkt.

Im Experience Room tauchen die Kunden
in die Welt von Laundry & Home Care ein.
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GLOBAL

Damit es perfekt passt!

Im Rahmen der strategischen Prioritdt , Inspire“ konzentriert sich HR darauf, weltweit die besten
Talente zu gewinnen, um so leistungsstarke Teams zu entwickeln.

,Recruiting zahlt zu den Kernprozessen
von HR, wenn es um die Starkung unseres
globalen Teams geht. Hier miissen wir all-
gemein schneller werden und fiir eine
durchgdngig gute Qualitdt der neu einge-
stellten Mitarbeiter sorgen”, erkldrt Simone
Siebeke, Corporate Vice President HR.
Lunser Ziel ist es, den Recruiting-Prozess
und unsere Recruiting-Mafinahmen stetig

zu verbessern. Dazu bendtigen wir das
Feedback aller Beteiligten. Um unser Ziel zu
erreichen, konzentrieren wir uns auf die
Kerninitiativen, deren Umsetzung schon
sehr gut vorangekommen ist.”

Diese Initiativen haben einen systema-
tischen, globalen Ansatz. Dabei werden alle
Herausforderungen, die in den jeweiligen
Geschdftsbereichen und Funktionen ein-

schlief§lich HR festgestellt wurden, ange-
gangen. Damit ist die Arbeit fiir HR aber
noch nicht getan: Anhand des Feedbacks
der Unternehmensbereiche wird kontinu-
ierlich an Verbesserungen gearbeitet, damit
stets die perfekten Kandidaten fiir Henkel
gefunden werden.

Der Recruiting-Ansatz umfasst sechs Kernprojekte:

Recruitment-Strategie
Anhand einer umfassen-
den Analyse von Mega-
trends und des aktuellen
Recruitment-Status bei
Henkel wurden Unter-
nehmenserfordernisse
und Liicken identifiziert.
Daraufhin wurde ein
strategischer Fahrplan
entwickelt, bei dem der
Schwerpunkt auf den
effizientesten Kern-
initiativen und Kandlen
liegt — mit Fokus auf
den wichtigsten Ziel-
gruppen, Funktionen
und Regionen.
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Relaunch unserer
Karriere-Website

Die Karriere-Website
wurde im letzten Herbst
optimiert und wird nun
der digitalen Entwick-
lung und dem verander-
ten Nutzerverhalten
gerecht, damit genau
die jeweils avisierte
Zielgruppe erreicht
werden kann. Die
Website bietet zielgrup-
penspezifische Inhalte
sowie ein globales
Bewerbungssystem.
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Recruiting for
Emerging Markets
Dieser im letzten Jahr
eingefiihrte fokussierte
Ansatz von ONE!Henkel
hat zum Ziel, Fiih-
rungskrafte aus den
Wachstumsmarkten fiir
die Wachstumsmarkte
zu rekrutieren. Hier
arbeiten die einzelnen
Geschaftsbereiche, Re-
gionen und HR weltweit
mit ausgewdhlten MBA
Schools eng zusammen.

»,Lean Six Sigma“:

Optimierung des Recruiting-Prozesses

Ein globales Projektteam hat den Recruiting-Prozess
mit Blick auf Geschwindigkeit und Qualitdt gepriift
und optimiert. Die Ergebnisse sind eine Reduktion
der Dauer im Einstellungsverfahren, eine hohere
Qualitdt der Kandidaten und eine Verbesserung der
Nutzerfreundlichkeit. Die Prozessimplementierung
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Um den Einstellungsprozess kontinuierlich verbes-
sern zu kdnnen, bend&tigt HR das Feedback der
Business-Recruiter und HR Business Partner. Sobald
eine Position erfolgreich besetzt wurde, wird daher
eine Zufriedenheitsbefragung verschickt, die auf
lediglich zwei Fragen reduziert wurde.

lduft in Phasen und wird im April abgeschlossen sein.

Globale Onboarding-
Plattform ,,igHenkel”
Seit Mai letzten Jahres
bietet HR ein global
standardisiertes sechs-
monatiges Onboarding-
Programm an, das neuen
Mitarbeitern dabei

hilft, sich schnell in
unser Unternehmen zu
integrieren. Alle neuen
Mitarbeiter auf Ma-
nagement Circle Ebene
werden automatisch bei
Ji4Henkel“ registriert.

Die Recruiting-Toolbox
von Henkel

Die vom Corporate
Recruitment entwickelte
globale Recruiting-Tool-
box von Henkel ist seit
1. Februar im Henkel-
ONEPortal zu finden.
Sie bietet verschiedene
Formate, die vom
Business und HR bei
Recruiting-MaRnahmen
eingesetzt werden kon-
nen, wie zum Beispiel
eine Henkel-Prasenta-
tion, Case Studies und
Beispiele individueller
Karrieren. Die Toolbox
unterstiitzt das Bild von
Henkel als attraktivem
Arbeitgeber. Zielgruppen
sind Hochschulabsol-
venten und Berufsein-
steiger mit einigen
Jahren Erfahrung.




ﬂ Weitere Informationen nach
Anmeldung unter
http://soldergamechanger.com

Hervorragende
Produkteigenschaf-
ten auch bei
Raumtemperatur

- die neue Tech-
nologie von Henkel
ist ein Durchbruch.
Das steckt auch im
Namen: Das ,,GC“
steht fiir ,Game
Changer*.

INNOVATION

Neue Maldstabe
fur die Elektronik-

industrie

Mit einem neuartigen Spezialklebstoff fiir die Elektronikindustrie
I6st Henkel eine riesige Herausforderung: Die Kunden kénnen
damit ihre Abldaufe vereinfachen und so Energie und Kosten sparen.

Egal ob Smartphone, Tablet oder Laptop: Der
Umgang mit mobilen Endgerdten gehort
zum Alltag. Doch kaum ein Nutzer macht
sich Gedanken tiber die innovative Techno-
logie, die bendtigt wird, um diese Gerdte
herzustellen. Die Platine wird zum Beispiel
mit einer elektrisch leitenden Lotpaste
(,Solder Paste“) beschichtet, mit der die ein-
zelnen Bauelemente verbunden werden.
Bisher waren der Transport und die Lagerung
der Paste extrem aufwdndig. Sie musste von
der Produktion bis zur Verarbeitung bei fiinf
Grad Celsius gekiihlt werden und verlor bei
Raumtemperatur in kurzer Zeit ihre zentra-
len Produkteigenschaften.

Loctite GC 10 hilft der Elektronikindustrie,
Prozesse zu vereinfachen und so Kosten zu
sparen. GC steht fiir ,Game Changer” — und
der Name ist Programm: Die spezielle Lot-
paste behdlt nun auch bei Raumtemperatur

einJahrlang ihre Eigenschaften. Kithltrans-
porte, gekiihlte Lagerung und das Aufwarmen
der Paste vor der Verarbeitung werden damit
uberfliissig. Das senkt die Kosten und schont
die Umwelt. Vier Jahre lang hat ein zehnkdp-
figes Forschungsteam an der Entwicklung
gearbeitet. ,Wir haben etwa 1000 verschie-
dene Rezepturen getestet, um diese Techno-
logie zu entwickeln®, erkldrt Ian Wilding,
Director of Product Development, Solder
Materials.

Technologie mit Mehrwert

Die Kunden sind bereits iiberzeugt: ,Was uns
am meisten begeistert ist die sehr lange
Pastendruckeffizienz", sagt Xiao Tong, Ge-
neral Manager von Hangzhou Digit Techno-
logy, einem der fiihrenden Zulieferer fiir
Digitalreceiver. Auch Brian Steelglove,
President bei Platinen-Hersteller Accelerated
Assemblies, freut sich tiber die neue Tech-
nologie. ,Wir kénnen Arbeiten zwei Tage
ruhen lassen und haben immer noch eine
hervorragende elektronische Leitungsfahig-
keit. Mit Loctite GC 10 miissen wir uns nicht
mehr die Frage stellen, ob wir das Material
noch verwenden konnen, obwohl die Paste
ungekiihlt war — wir wissen einfach, dass
wir uns darauf verlassen kénnen!“ Fiir
Steelglove liegt der Mehrwert auf der Hand:
,Wir gehen davon aus, dass wir bei hervor-
ragender Prozessleistung deutlich weniger
Paste wegwerfen miissen.” ia

Platinen werden mit einer elektrisch
leitenden Lotpaste (,Solder Paste”)
beschichtet, um die einzelnen Bau-
elemente zu verbinden.
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Fritz-Henkel-Preis fiir Innovation

Von der Idee
zum Markterfolg
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Er ist im Unternehmen Henkel die glanzvollste Auszeichnung, die ein
Team erhalten kann: der Fritz-Henkel-Preis fiir Innovation. Auch in
diesem Jahr liberreichte Dr. Simone Bagel-Trah, Vorsitzende des
Gesellschafterausschusses und des Aufsichtsrats, den 1982 gestif-
teten Preis an drei Teams, deren innovative Produktentwicklungen
im Markt auBerordentlich erfolgreich sind.

Laundry & Home Care

Unter der Decke des Global Experience Cen-
ter von Laundry & Home Care schwebten
Ballons im Tropfen-Design von Pril, als sich
dort Dr. Simone Bagel-Trah und weitere Mit-
glieder der Familie Henkel mit dem Gewinner-
Team des Fritz-Henkel-Preises fiir Innovation
trafen. Die Deko symbolisierte den Marktstiir-
mer Pril Kraft-Gel gegen Fett+Stdrke, den die
sieben Preistrdger entwickelt und innerhalb
eines Jahres in 53 Landern eingefiihrt haben.
Patrick Schumacher, Leiter des Internationa-
len Marketings Handgeschirrspiilmittel, er-
lautert: ,Das Umsatzplus, das wir in Europa,
dem Nahen Osten und in Nordafrika seit dem
Launch erzielt haben, entspricht in etwa dem
Jahresumsatz unserer Handgeschirrsptilmit-
tel in Frankreich.”

Die patentierte Formel enthdlt Aktiv-Ent-
kruster, mit denen sich Reste von Kartoffeln,
Reis und anderen stdrkehaltigen Lebensmit-
teln ohne mithsames Schrubben wegspiilen
lassen. ,Das ist wirklich eine tolle Innovati-

HAUSER

on, die Millionen von Menschen den Ab-
wasch splirbar erleichtert’, gratulierte Bagel-
Trah dem Erfinder der neuen Technologie,
Ulrich Pegelow aus der Produktentwicklung.
IThm und seinen Mitarbeitern ist es gelun-
gen, starkel6sende Enzyme erstmals so zu
stabilisieren, dass ihre Leistungskraft in der
Rezeptur fiir lange Zeit gewdhrleistet ist.

Der schnelle und sehr erfolgreiche Start
gelang mit einem umfangreichen Marke-
ting-Paket fiir alle Linder — mit Druckvorla-
gen flir Marktdisplays und Infobldtter fiir
den Handel, aber auch fiir Werbeplakate und
Anzeigen in Zeitschriften. ,Diese Marketing-
Strategie ist beispielhaft”, findet Bagel-Trah.
,Bereits mein Ur-Urgrofivater Fritz Henkel
hat intensiv dariiber nachgedacht, wie sich
mit seinem anfangs beschrankten Budget
das wirkungsvollste Marketing betreiben
lief}e. Er wdre von Ihrem effizienten und in-
ternational erfolgreichen Marketing-Paket
genauso begeistert wie ich.”

Das Team hinter der ausgezeichneten Innovation Pril Kraft-Gel gegen Fett+Stdrke:
Timothy O‘Connell, Patrick Schumacher, Ines Raschke, Ulrich Pegelow und Peter Riemer.
Zum Team gehdren auch Adil Choudhry und Detlef Buisker.
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Die Haarpflegelinie Omega Repair verwendet
fair gehandeltes Ol und leistet so einen
Beitrag zur Nachhaltigkeit.

Pril gegen Fett+Stdrke enthalt selbstaktive
Enzyme, die eingetrocknete Starkereste ohne
miihevolles Schrubben entfernen.

Die spritzbaren Materialien auf Pflanzendl-Basis
werden in erster Linie zur Dampfung von Fahr-
zeuggerduschen und -vibrationen verwendet.



Beauty Care

Bereits zum dritten Mal in Folge wurde
der Fritz-Henkel-Preis fiir Innovation
im Beauty Care Lighthouse verliehen.
In diesem Jahr wurde das Team von
Schwarzkopf Essence Ultime ausgezeich-
net. Mit der in exklusiver Kooperation mit
Beauty-Ikone Claudia Schiffer kreierten
Haarkosmetikmarke baut Henkel Beauty
Care seine Innovationsfiihrerschaft weiter
aus und erobert das Premiumsegment im
Retailbereich erfolgreich. Seit der Markt-
einfihrung im Januar 2014 erzielte die
Innovation einen signifikant zusdtzlichen
Umsatz, eine hohe Rentabilitit sowie star-
ke Marktanteilsgewinne.

Als eines der bekanntesten und erfolg-
reichsten Models kennt Claudia Schiffer die
tagliche Beanspruchung des Haares durch
intensive Behandlung, Farbung, Vorberei-
tung und Styling. ,Wir haben ihr In-
siderwissen und die Haarexpertise von
Schwarzkopf in die Kreation der Marke
Essence Ultime eingebracht, um eine vollig
neue Haarpflegeserie zu entwickeln®, erlau-
tert Martin Andree, Marketingchef Haar-
pflege bei Beauty Care.

Schwarzkopf Essence Ultime wirkt in
allen Dimensionen der Haarstruktur. ,Die
hochwirksamen Rezepturen mit luxuridser
Perlenessenz und spezifischen Repair-Wirk-
stoffen rekonstruieren und schiitzen die
innere und duflere Haarsubstanz selbst
von stark geschddigtem Haar", erldutert
Elisabeth Poppe aus der Haarpflegefor-
schung. Schadigungen etwa durch Glatt-

EBERT

INNOVATION

eisenanwendungen, Farben, ibermaf3iges
Styling oder Toupieren werden wirksam re-
pariert und das Haar wieder in einen gesun-
den Zustand versetzt. Dank der Verwendung
materialsparender und gleichzeitig beson-
ders wirksamer Rezepturen leisten die Pro-
dukte einen positiven Beitrag zur Nachhal-
tigkeit in den Kategorien Leistung, Energie
und Klima sowie Material und Abfall.

Das erfolgreiche Innovationsteam hinter Essence Ultime (von links): Martin Andree,
International Marketing Hair Care, Elisabeth Poppe, International R&D, Ines Hambsch,
International Marketing Hair Care, und Thomas Hippe, International R&D.

Adhesive Technologies

Dieselautos konnen mit Pflanzendl fah-
ren, aber ist es auch méglich, Pflanzenol
im Automobilbau einzusetzen? Schon
ihre ersten Versuche mit Ol aus dem Super-
markt erschienen den Produktentwicklern
am Henkel-Standort Heidelberg so viel-
versprechend, dass sie die Idee weiter
verfolgten und schliefllich eine wegwei-
sende neue Produktgruppe entwickelten:
spritzbare Dammstoffe und Karosserie-
klebstoffe fiir die Autoindustrie, deren
Rezeptur zu einem hohen Anteil aus Pflan-
zendl besteht!

BUCK
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Dafiir wird das interdisziplindre Team in
Kiirze mit dem Fritz-Henkel-Preis fiir Inno-
vation ausgezeichnet. ,Dank dieser neuarti-
gen Technologie ist unser Geschaft jetzt auf
der Uberholspur unterwegs®, sagt Manfred
Holzmiiller, Leiter Sealing & Coating im Ge-
schiftsfeld Transport und Metall. ,Denn die
Automobilhersteller setzen nicht nur alles
daran, das Gewicht der Fahrzeuge zu redu-
zieren, sondern auch deren CO,-Fuflabdruck.
Zu beidem leisten wir mit unseren Losungen
einen erheblichen Beitrag. Vor allem in Euro-
pa steigt die Nachfrage deutlich.”

<

Die spritzbaren Materialien auf Pflanzen-
0l-Basis eignen sich fiir verschiedene An-
wendungen, zurzeit werden sie aber in ers-
ter Linie zur Dampfung von Fahrzeug-
gerduschen und -vibrationen verarbeitet.
,Herkdmmliche Dimmmatten bestehen
grofitenteils aus petrochemischen Materia-
lien“, erklart dazu Produktentwickler Ralf
Sauer. ,Unsere Alternative ist nicht nur
deutlich nachhaltiger und einfacher zu ver-
arbeiten, sondern auch bis zu 30 Prozent
leichter — und dies bei teilweise deutlich
besserer Gerduschdampfung.”

e

Die Entwickler der wegweisenden neuen Produktgruppe (von links): Mathias Mdiller, Thorsten Neeb, Manfred Kosche, Eric Grulich,
Manfred Holzmiiller, Ralf Sauer, Slawomir Nowicki, Peter Born, Hans-Oscar Stephan (in Vertretung fiir Tina Schaub) und Nikolaj Otte.
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INNOVATION

Vit

MOISTURIZING
Body Wash

Ausgezeichnete Innovationen von Henkel Beauty Care

Produkte des Jahres

Zum dritten Mal in Folge hat das Henkel Beauty Care USA den renommierten ,,Product of the Year
Award“ erhalten. Die diesjdhrigen Gewinner sind herausragende Innovationen der Marken Dial und

Smooth N’ Shine.

Erneut hat sich das grofie Engagement im
Bereich Innovation fiir das Team ausge-
zahlt: Gleich viermal wurde das Beauty Care
US-Team dieses Jahr mit dem bedeutenden
Innovationspreis fiir die Produkte des Jah-
res ausgezeichnet und erzielte somit das
bisher beste Ergebnis. Jedes Jahr wdahlen
iiber 40000 Verbraucherinnen und Ver-
braucher aus den USA die Gewinner des
Product of the Year Award. In diesem Jahr
wurden die Innovationen Dial Greek Yogurt
(Korperpflege), Dial for Men Power Scrub

(Herrenpflege), Dial Deep Cleansing Hand
Soap (Seife) und Smooth ‘N Shine Argan
Power 10 Styling Gel (Haarstyling) mit dem
begehrten Award ausgezeichnet.

Dial wurde bereits 2013 und 2014 fiir die
Produkte Triple Moisture sowie Coconut
Water ausgezeichnet und zudem 2014 fiir
die Einfihrung von Dial Kids pramiert.
Auch Right Guard gewann 2014 eine Aus-
zeichnung fiir die Produktreihe Xtreme
Fresh. ,Dass wir diesen Preis zum dritten
Mal in Folge erhalten und das gleich fiir

"

Das stolze US-Team mit seinen Preisen und ausgezeichneten Produkten (von links):
Daniel Langer, Jeff Eyink, Marla Bradbury, Mike Giombolini, Luba Petrovich, Mara

Michaels, Sean Gossage und Jeffrey Rosenfeld.
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vier unserer Produkte, bestatigt unseren
Anspruch, den Verbraucherinnen und Ver-
brauchern die besten Innovationen zu bie-
ten. Die Auszeichnung motiviert uns, auch
in Zukunft weiterhin aufregende, neue Pro-
dukte zu kreieren®, sagt Daniel Langer, Ge-
neral Manager Beauty Care USA.

Strukturierter Innovationsprozess

Die Auszeichnung ist auch das Ergebnis
einer engen Zusammenarbeit zwischen der
Marketingabteilung in Scottsdale, Arizona,
und der globalen strategischen Geschafts-
einheit (SBU) in Diisseldorf, basierend auf
einem strukturierten Innovationsprozess.
,Die Kombination aus lokaler Marktexper-
tise und globalen Konzepten bringt iber-
zeugende Innovationen hervor. Wir sind
stolz auf diese Zusammenarbeit und dar-
auf, dass wir fiir die Verbraucherinnen und
Verbraucher in den USA einen echten Wert
erzeugen®, so Agnes Thée, Leiterin des In-
ternationalen Marketings Korperpflege.
Alle Abteilungen tragen zu diesem Erfolg
bei, einschliellich Produktentwicklung,
Supply Chain und Verpackungstechnik.
,Durch den Austausch unserer Erfahrungen
und Forschungsergebnisse sowie die Arbeit
auf gemeinsamen Plattformen setzt Henkel
die besten Technologien aus unserer Zu-
sammenarbeit ein, sowohl global als auch
lokal“, erkldart Martina Spinatsch, verant-
wortlich fiir Forschung und Entwicklung
Beauty Care Nordamerika.



Adhesive Technologies

Unmogliches moglich machen

Ein fliihrender PC-Hersteller stellte Henkel vor eine echte Herausforderung: Er brauchte fiir die Mag-
nesiumrahmen seiner neuen Tablets ein Beschichtungsverfahren mit drastisch reduziertem Anwen-
dungsprozess und geringerem Abfallaufkommen. Adhesive Technologies stellte ein internationales
Team zusammen, das eine innovative Losung mit besserer Beschichtungsqualitit, schnelleren Zyklus-
zeiten und reduziertem 6kologischen FuBabdruck entwickelte: Bonderite MgC (Magnesium Coating).

Kunden-
vorteile

Mehrwert fiir den Kunden

STEVEN DUFRESNE, Regional Head Allgemeine Industrie Asien-
Pazifik: ,Unser Kunde hatte ein Problem: Der Standard-Prozess zur
Beschichtung von Magnesium ist kompliziert und aufwandig. Daher
wollte der Kunde seine Produktion schon auf Aluminium umstellen.

Bonderite MgC ersparte ihm diese Umstellung und reduzierte die
Anzahl der Prozessschritte von iiber 150 auf gerade mal 20! Unsere
Losung schiitzt das Metall optimal, ohne Haptik, Optik und Design
zu beeintrachtigen. Sie sorgt gleichzeitig fiir gute Lackhaftung und
ein geringeres Gesamtgewicht. Wir nutzen nun unsere globale
Prasenz, um diese L6sung auch anderen Kunden anzubieten.“

Ausbau der Innovationsfiihrerschaft

Mit flihrenden Positionen in vielen Marktsegmenten ist Henkel ideal
aufgestellt, um seine Lésungen fiir neue Anwendungen anpassen
zu kénnen. Ein gutes Beispiel: die ECC-Technologie (Electro Ceramic
Coating). Diese elektrokeramische Beschichtung schiitzt Automobil-
teile vor Verschleils und Korrosion und erméglicht den Einsatz von
Leichtmetallen im Automobilbau. Henkel hat diese Technologie nun
angepasst, um auch Magnesiumrahmen von mobilen Endgerdten zu
beschichten. Der Rahmen durchldauft dabei mehrere chemische
Bdder, in denen unter Strom eine diinne Keramikschicht aufgetra-
gen wird, die das Metall schiitzt sowie Haptik und Optik verbessert.

Henkel MgC /| ECC
Project Opening

Ceremony

Operational Excellence

INNOVATION

Innovation/
Technologie-
Transfer

Auf Basis des prognostizierten Marktwachstums ging das Henkel-Team ein
kalkuliertes Risiko ein: Fest liberzeugt, dass Bonderite MgC fiir Kunden
einen erheblichen Mehrwert liefert, begann es noch vor offiziellen
Vertragsunterzeichnungen mit dem Bau eines neuen Werks in der Ndhe
von Elektronik-Produktionsstandorten in China. Als dann GroRauftrage
eingingen, dauerte es bis zur Fertigstellung nur noch wenige Monate —
ein wesentlicher Wettbewerbsvorteil fiir Henkel. Heute bietet das Werk

Kunden in der Region erstklassigen Service und ist ein sehr gutes Beispiel
dafiir, wie der Bereich Supply Chain & Operations mit anderen Teams
zusammenarbeitet, um Mehrwert fiir die Kunden zu schaffen.

Nachhaltige Losung

OMAR ABU-SHANAB, Technischer Director Funktionsbeschichtun-
gen: ,,Mit Bonderite MgC kénnen Kunden aus der Elektronikindus-

trie ihren CO,-FuBabdruck reduzieren, indem sie Produktions-
prozesse vereinfachen und Effizienz erhohen - und das ohne den

Einsatz von Schwermetallen wie Nickel oder Chrom. Zudem
verbessert sich auch die Arbeitssicherheit, da gefahrentrachtige
manuelle Schritte wie das Glatten der Metalloberfliche entfallen.
Damit helfen wir unseren Kunden, ihre eigenen Nachhaltigkeits-
ziele zu erreichen, und unterstreichen unser Engagement fiir mehr
Nachhaltigkeit entlang der gesamten Wertschopfungskette.”

BONDERITE.
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Ideenmanagement

Mit Rat und Tat gelingt es besser

4 078 Verbesserungsvorschlage mit einem wirtschaftlichen Gesamtnutzen von beinahe
8,5 Millionen Euro fiir Henkel! Die Bilanz des Ideenmanagements fiir 2014 spricht fir
sich — und fiir den Einsatz der Ideenmanager. Aber worin genau besteht deren Arbeit?

»,Manchmal komme ich gerade aus der Pro-
duktion, wo mir ein Mitarbeiter seinen Ver-
besserungsvorschlag direkt an der Anlage
demonstriert hat, und im ndchsten Mo-
ment sitze ich in der Chefetage, um das
Top-Management anhand unserer Kenn-
zahlen iber die Wirksamkeit verschiedener
Ideenkampagnen zu informieren‘, verdeut-
licht Holger Traugott, Leiter des Corporate
Idea Managements, die spannende Band-
breite seiner Tadtigkeit. Zuallererst verste-
hen er und sein Team sich als Berater — so-

UNTERSTUTZUNG

DEINE Idee
macht den Unterschied.

wohl fiir Mitarbeiter, die Vorschldage
einreichen wollen, als auch fiir Vorgesetzte,
die zum Beispiel eine Ideenkampagne star-
ten mochten. Manchmal ist dabei auch das
diplomatische Geschick der Ideenmanager
gefragt: ,Wir empfehlen den Einreichern,
die Vorteile ihres Vorschlags deutlich her-
auszustellen, sagt Traugott. ,Trotzdem
kann nicht jeder Vorschlag umgesetzt und
pramiert werden — oder die Grundlage fiir
die Bewertung ist dem Einreicher nicht
Kklar. Gerade dann ist eine stichhaltige und

. ﬁ’g
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nachvollziehbare Begriindung der Bewer-
tung wichtig.”

Die Ideenmanager am Standort Diissel-
dorf sind jeweils Key Accounter fiir unter-
schiedliche Unternehmensbereiche und
Funktionen. ,Wir beraten dariiber hinaus®,
erkldrt Traugott, ,deutschlandweit alle Hen-
kel-Standorte zu jeglichen Fragen rund um
das Thema Ideenmanagement. Des Weite-
ren stellen wir sowohl die rechtlichen Rah-
menbedingungen als auch einen revisions-
sicheren Bearbeitungsprozess sicher.” as

Beratung ist die vorrangige Aufgabe
der Ideenmanager. Von links:
~,  Karin-Andrea Richter, Holger
A Traugott, Alexandra Lohkamp und
Gertrud Schmidt-Meuter.

BERATUNG

Die Ideenmanager beraten
ihre Kernansprechpartner
in den Organisationsein-
heiten, wie diese das
Ideenmanagement optimal
nutzen konnen, um die
Abteilungsziele gemein-
sam zu erreichen.

KAMPAGNEN

Ideenkampagnen sind als
Flhrungsinstrument zur

Das Team des Corporate
Idea Managements
unterstiitzt und motiviert
alle am Prozess beteiligten
Personen - von der
Einreichung, tber die
Bewertung bis hin zur
Umsetzung. Oft sind auch
Gesprdche am Ort des
Geschehens hilfreich, um
Inhalt und Relevanz eines
Vorschlags ermessen zu
kénnen.
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CORPORATE IDEA
MANAGEMENT 2.0

Auf Basis der strategischen
Prioritaten und Zielen des
Unternehmens werden die
Ideenmanagement-Prozesse
und -Aktivitaten kontinuier-
lich auf den Priifstand
gestellt und weiterentwi-
ckelt. Nur ein ,Best-in-class'-
Prozess kann auch zu
,Best-in-class'-Ergebnissen
flihren; und genau das ist
der Anspruch des Ideen-
managements.

Die ldeenmanager werten
wesentliche Kennzahlen
auf unterschiedlichen
Berichtsebenen (Standort
und Abteilung) regelmaRig
aus. So wird auch der
Beitrag der Verbesserungs-
vorschldge zum Geschafts-
und Nachhaltigkeitserfolg
von Henkel ermittelt.

Die Kennzahlen helfen,
potentielle Schwerpunkte
flir weitere Ideenkampag-
nen zu identifizieren.

Einbindung der Mitarbeiter
vielfach erprobt und sehr
erfolgreich. ,Sprechen Sie
uns an“, so das Angebot des
Ideenmanagements. ,Wir
entwickeln fir Sie eine
Ideenkampagne vom Kon-
zept Uiber die professionelle
Kommunikation (Plakate,
Anschreiben etc.) bis hin zur
Umsetzung und Nachberei-
tung - abgestimmt auf Ihr
Fokusthema.”



MENSCHEN

Der Friithling
kommt!

Endlich sind die Tage wieder langer und wir
erwachen langsam aus dem Winterschlaf. Jetzt
heiBt es: Raus aus dem Kokon, weg mit der
triiben Laune. Hier kommen ein paar Tipps
gegen die Friihjahrsmiidigkeit.

Wir haben etwas dagegen:
Bringen Sie Ihren Kreislauf mit leichtem Frithsport in
Schwung und machen Sie keinen Mittagsschlaf, auch wenn
Sie sich danach fithlen; bewegen Sie sich lieber an der frischen
Luft. Der Sauerstoff wirkt positiv auf den Stoffwechsel.

Auf die Sonnenbrille sollten Sie
moglichst verzichten, denn dann kann das UV-Licht direkt
iber die Netzhaut IThrer Augen auf den Kérper wirken und die
vermehrte Ausschiittung des Gliickshormons Serotonin
ankurbeln.

Essen Sie viel Obst und Gemiise,
die den Korper mit Energie, Vitaminen und Mineralstoffen
versorgen. Dann sind Sie schnell wieder fit fiir den Friihling.

Bevor Sie die Kdsten und Kiibel
bepflanzen, sollten Sie eine Schicht Kies einstreuen. Das wirkt
wie eine nattirliche Drdnage und schiitzt vor zu viel Feuchtig-
keit in der Blumenerde. Nun geht's an die Bliitenvielfalt: Bis
Ende April eignen sich vor allem klassische Frithblither wie
Primeln, Tulpen, Narzissen, Bellis oder Stiefmiitterchen. Sie
kdnnen auch den ein oder anderen Nachtfrost vertragen.
Zwischen die vorhandene Bliitenpracht sollten Sie vorgezoge-
ne, aber noch nicht in Bliite stehende Tulpen oder Oster-
glocken setzen. Sie bliihen ein wenig spater und verlangern
somit das Frithlingsgefiihl auf Ihrem Balkon.



Jeder muss es tun: essen. Es ist ebenso
lebensnotwendig wie das Atmen oder
Schlafen und manchmal macht es aul3er-
dem noch gliicklich. Um das Thema
Erndahrung ranken sich zahlreiche Mythen.
Zeit, fir ein bisschen Aufklarung zu sorgen.
Unter dem Motto ,enjoy gastronomy@
henkel: Gelebte Nachhaltigkeit bei Henkel”
wollen der Werksarztliche Dienst und die
Henkel Gastronomie in gemeinsamen
Aktionswochen durch das Jahr hindurch
tiber gesunde Ernahrung und Genuss infor-

— /Y

Beiteoliofen wacken schblontc.
Falsch! Zumindest nicht auf Dauer. Bei einer Didt wird der
Stoffwechsel auf Sparflamme geschaltet. Ist die Hungerpha-
se voriiber, setzt der Organismus aber alles daran, die Fett-
depots wieder zu fiillen, am besten mit ein wenig mehr als
zuvor, um fiir die nachste Notzeit gerlistet zu sein. Die
,Polsterchen” kommen zuriick. Eine abwechslungsreiche
Erndhrung und Bewegung gehdren immer zusammen, um
das Korpergewicht zu regulieren.

Uarfoffeln cnd Getreiole wacken oick.

Falsch. Kohlenhydrate haben es zurzeit schwer. Zahlreiche
Didten haben ihnen den Kampf angesagt. Zu Unrecht, denn
Kartoffeln, Nudeln und Vollkorngetreide liefern schnelle
Energie und machen lange satt. Aulerdem stecken gerade
in Kartoffeln viele Vitalstoffe, die unser Korper dringend
braucht.

Wer sicl wiel Gewegt | bawun auck viel essen.
Richtig! Im Grunde gilt folgendes Prinzip: Die Kalorien-
menge, die man aufnimmt, muss man auch verbrennen.
Wenn die Energieaufnahme tiber dem Verbrauch liegt, dann
nimmt jeder unweigerlich zu. Und jetzt die schlechte Nach-
richt: Die meisten Deutschen bewegen sich zu wenig. Ein
ganz einfacher Tipp: Jeder sollte 10000 Schritte pro Tag
gehen. Im Durchschnitt bringt es ein im Biiro arbeitender
Bundesbiirger aber nur auf die Halfte. Ein etwa halbstiindi-
ger Spaziergang entspricht immerhin schon etwa 3000
Schritten.

4

Hitten Sie es gewusst?
Ja? Nein? Vielleicht? - Keine Panik! ,Gesun-
de Erndhrung ist so einfach wie Zahne-
putzen®, sagt Werksdrztin Melanie
Bolick. ,Wer gesund isst, wird meist
nicht nur alter, sondern, fir viele we-
sentlich wichtiger, bleibt dabei auch
langer fit — korperlich und geistig!“

|
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Koch DimitriSchreiner
und Werksdrztin Melanie
Bolick empfehlen:
»,Genielen Sie die
Vielfalt des regionalen
und saisonalen Angebots
von Gemiise, Obst und
Salat! Das ist gesund,
abwechslungsreich und
lecker!

Und deshalb betreut der Werksadrztliche Dienst ge-
meinsam mit der Henkel Gastronomie die Aktionswo-
chen ,Gute Erndhrung — gesunder Genuss!". ,Wir wol-
len in diesen Aktionswochen vor allem ein Bewusstsein
fiir einen verantwortungsvollen Umgang mit den Lebens-
mitteln schaffen® erklart Ursula Kammelter-Reihs, Leiterin
Process-, Project & Idea Management & Gastronomy. ,Jede
Aktionswoche legt einen anderen Schwerpunkt und wird
mit Rezeptideen und vielen Informationen begleitet®, er-

gdnzt Christoph Reingen, Leiter der Betriebsgastronomie.

Und so steht nach ,Wintergemiise“ im Januar und
L Fitin den Friihling" im Marz mit ,Getranke und
leichte Kost“ im Sommer die ndchste Aktions-
woche auf dem Programm. Auch dann wird
es wieder spezielle Gerichte aus dem Wok
und Smoothies sowie Flyer mit Rezepten
geben. Zudem steht jede Menge Informati-
onsmaterial bereit, um den Besuchern der
Kasinos auf dem Werksgeldnde Altbekanntes

in Erinnerung zu rufen oder Neues iiber Er-
ndhrung zu lernen.



Bei ,Fitin den Friihling"“ beispielsweise wurde tiber Be-
wegung, Grundbedarf sowie Kalorienaufnahme und
-verbrauch informiert. Die Besucher erfuhren, dass sie
90 Minuten joggen miissen, um eine Currywurst mit
Pommes Frites zu verbrennen. Oder, dass ein Cheese-
burger erst nach 30 Minuten Schwimmen verbrannt ist.
Plakative Beispiele, die ein wenig wachritteln sollen — fiir
Bewegung, Erndhrung und Achtsamkeit. ,,Es geht uns darum,
dass sich die Leute mehr mit dem Thema Erndhrung be-
schaftigen. Nicht die Currywurst im Stehen essen, sondern
sich wieder bewusst Zeit fiirs Essen nehmen, lernen zu ge-
nieflen”, sagt Bolick. ,Uns liegt sehr am Herzen, dem Essen
wieder eine andere Wertigkeit zu geben. Ins Auto kippen die
meisten teures Ol, aber fiir den Salat gibt's das billige*, sagt
Reingen. ,Auch achten wir darauf, mit saisonalen und regi-
onalen Produkten zu kochen und empfehlen dies jedem.”
Diese seien schlie3lich frischer und miissten nicht einmal
um die Welt fliegen, um auf den Tellern zu landen. bg

—? Informationen erhalten Sie auch unter:
www.dge.de
www.ugb.de
www.aid.de
www.bgrci.de

", Wir achten darauf, mit
saisonalen und regionalen
Produkten zu kochen, und

empfehlen dies jedem.”

So el Emeia éeuo"/—ieeu wir ae Toe :

Der Grundumsatz beschreibt die Energie, die der Kérper be-
noétigt, um Grundfunktionen wie Herzschlag oder Atmung
aufrecht zu erhalten. Sie errechnet sich wie folgt:
Korpergewicht x 24 (Stunden) minus 10 Prozent fiir Frauen.
Demnach braucht ein Mann mit 80 Kilogramm Korperge-
wicht 80 x 24 = 1920 Kalorien am Tag. Eine Frau mit glei-
chem Gewicht 80 x 24 -10% = 1728.

SOx2¢=
A9204cae

EOx24—A0% =
A28 tccae

éa.f’f—(l«o/aef'ﬁr e

Jede Aktionswoche bie-
tet reichlich Informationen tiber
gesunde Erndhrung. In den begleitenden
Henkel Life online-Artikeln konnen Sie Ihr Wis-
sen testen und am Ende einen von drei Jawbones
gewinnen. Auflerdem verlosen wir 30 Pldtze fiir ein

Kochevent mit der Betriebsgastronomie. Passend zum
Thema,Fit in den Friithling" beginnt das Gesundheitsquiz mit
einer Frage zu Sport und Bewegung:

Wie lange muss man joggen, um eine
Currywurst mit Pommes frites zu verbrennen?

9min 19 min 90 min

Bitte schicken Sie die Lésung und Ihre Werksanschrift
(wenn vorhanden) an:
internal.communications@henkel.com
Betreff: Gesunde Erndhrung
Einsendeschluss: 10. April 2015
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