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HALT, WAS ER VERSPRICHT HIER GEHT’S RUND

Pritt steht seit jeher fiir Innovationskraft: Die Erfolgsgeschichte
Die neue Generation der Pritt Stifte der Persil DISCS wird auf weitere
ist jetzt noch nachhaltiger. Marken ausgeweitet.
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EINFACH MAL MACHEN!
Innovationen sind wichtig fur
Henkel - sie sind eine Sdule fir
unser ganzheitliches Wachstum.
Dabei beginnt jede Innovation
mit einer Idee. Aber wie wird
aus einer mutigen Idee ein
kommerzieller Hit? Und: Wo
kommt eigentlich die Idee her?
Lesen Sie mehr dazu auf den
SEITEN 6 - 13

BLICK ZURUCK,
BLICK VORAUS!

Endlich, die ersten Pensiondr:innen sind geimpft,
aber bis alle ,Tschiiss!“ zu Masken und Abstand
sagen konnen, ist noch viel Geduld gefragt. Was
haben Pensiondr:innen im Corona-jahr erlebt,

was haben sie gelernt? Davon erzdhlen sie in der

LIFE
Aus den Bereichen

HALT, WAS ER VERSPRICHT
Neue Rezeptur, neue Ver-
packung: Die neue Generation
der Pritt Stifte ist jetzt noch
nachhaltiger.

SEITE 14

SEI DU SELBST!

Die Haarstyling-Marke got2b
wirbt mit einer ungewohnlichen
Kampagne in Internet, TV
und den sozialen Medien
flr gegenseitigen Respekt,
Akzeptanz und Toleranz.

Laundry & Home Care hat seine
Premium-Marke Persil erfolg-
reich in der Produktkategorie
Caps im Markt etabliert. Eine
echte Erfolgsgeschichte! Diese

wird jetzt auch auf andere Wasch-

mittelmarken ausgeweitet.
SEITE 18

EIN NETZWERK FUR
GLEICHE CHANCEN

Mit einem neuen ,Diversity-
Netzwerk” wollen Flihrungs-
krafte in ihrem Verantwor-
tungsbereich das Bewusstsein
ihrer Mitarbeiter:innen
fir das Thema Diversity

SEITE 16 . .
o D & Inclusion schdrfen.
neuen Ausgabe von ,das Netz“. Die Pensiondr:in-
8 : SEITE 20
nen erhalten das Magazin zusammen mit Henkel
Life per Post. ,,das Netz“ herunterladen und den
GdHP-Newsletter abonnieren kénnen Sie hier:
www.henkel-pensionaere.de
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Papier aus ver-
antwortungsvollen

Verwendete Sammelbezeichnungen wie Mitarbeiter, Aktiondre, Kunden, Teilnehmer oder Manager sind Quellen
als geschlechtsneutral anzusehen. Die Produktnamen sind eingetragene Marken. Nachdruck, auch aus- FSC® C008563

zugsweise, nur mit Genehmigung. FSC® ist eine Produktgruppe aus vorbildlich bewirtschafteten Wéldern

und anderen Herkiinften: www.fsc.org. Einige Fotos in dieser Ausgabe sind vor der Corona-Pandemie
entstanden. Bitte teilen Sie uns mit, wie Thnen Henkel Life gefdllt, und schreiben Sie uns an:

internal.communications@henkel.com Wir freuen uns {iber Ihre Kommentare!
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Liebe Henkelaner,
liebe Kolleginnen und Kollegen,

Anfang Marz haben wir unsere Geschaftszahlen fiir 2020
vorgelegt. Wie Ihr wisst, haben wir eine robuste Performance
erzielt. Dabei haben wir auch dargelegt, welche Fortschritte
wir bereits bei der Umsetzung unserer Agenda fiir ganzheit-
liches Wachstum gemacht haben. Und all das trotz eines
sehr schwierigen Jahres, das durch die globale Coronakrise
gekennzeichnet war.

Gerade sind unser Leadership Summit und die Management-
konferenzen in unseren Unternehmensbereichen und Funk-
tionen zu Ende gegangen. Es waren tolle Veranstaltungen,
die mich begeistert und inspiriert haben: weil wir auf zu-
kunftsweisende Themen, Produkte und Innovationen setzen,
weil unsere Teams - auch in der Krise — mutig nach vorne
gehen und Neues wagen, und weil wir offen diskutieren und
gemeinsam um die besten Losungen ringen. Das ist fir mich
ein Ausdruck unseres besonderen Henkel-Geistes und ein
Zeichen flir die Fortschritte bei unserem Kulturwandel, den
wir im Vorstandsteam gemeinsam mit Euch allen voran-
treiben wollen.

Es ist aber auch klar, dass wir an einigen Stellen noch Nach-
holbedarf haben. Wir missen uns und unsere Handlungs-
weisen immer wieder hinterfragen, um besser, schneller
und agiler zu werden. Oder anders gesagt - um im Wett-
bewerb dauerhaft zu bestehen. Dabei kdnnen wir auf viele
Stdrken bauen. Wir haben in der Krise gezeigt, wie wider-
standsfahig und flexibel wir sind und was wir als Team er-
reichen kdnnen, wenn wir zusammenhalten. Diese Erfahrung
ist ein starkes Fundament fiir unsere Zukunft. Unser Unter-
nehmen ist kerngesund, mit starken Finanzen und einem
ausgewogenen Portfolio, auch weil Henkel seit vielen Jahren
fir Veranderung und Neuausrichtung steht. Das hat uns in
der Vergangenheit erfolgreich gemacht, in der Krise geholfen
und das wird uns auch in Zukunft tragen.

Dabei ist fiir mich ein vertrauensvoller Dialog entscheidend.
In vielen kleineren und groReren virtuellen Gesprachsrun-
den habe ich immer wieder Eure Offenheit, Euer Interesse
und Eure Leidenschaft fiir Henkel gespiirt. Und den Willen,
trotz vieler Hindernisse unsere Kunden und Konsumenten
immer wieder neu zu begeistern.

Nach einem von COVID geprdgten Jahr kann ich nicht ab-
streiten, dass auch mir die Pandemie und die damit verbun-
denen Sorgen, VorsichtsmaBnahmen und Einschrankungen

Life Editorial

einiges abverlangen. Ich weiB, es geht vielen von Euch
genauso — und das ist nur verstandlich. Auch ich hoffe auf
mehr Normalitdt und freue mich besonders darauf, mit
moglichst vielen von Euch wieder personlich ins Gesprdch
zu kommen. Es ist mir wichtig zu héren, was Euch bewegt
und zu verstehen, vor welchen Herausforderungen lhr tag-
tdglich steht. Denn erfolgreich sind wir nur im Team. Aber
wir brauchen noch weiter Geduld, Flexibilitdat und viel Kraft,
um diese Krise gemeinsam durchzustehen.

Ich wiinsche Euch nun viel SpalR mit der neuen Henkel Life-
Ausgabe. Besonders empfehlenswert ist aus meiner Sicht
der Themenschwerpunkt Innovation. Unser Entdecker- und
Unternehmergeist ist gerade in diesen herausfordernden
Zeiten besonders gefragt. Aber auch die Berichte aus den
Unternehmensbereichen und vor allem die Geschichten Gber
die Menschen sind lesenswert. Denn Ihr seid es ja schlieR-
lich, die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die Henkel zu
einem so besonderen Unternehmen machen.

Passt auf Euch auf und bleibt gesund!
Carsten
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/7, GLOBAL
"~ #* 4" BUSINESS
'* | 1 SOLUTIONS*

|
HENKEL

Uber

3000

Mitarbeiter
aus 50 Nationalitdten unterstiitzen
Henkel weltweit als Team Global Business
Solutions* (ehemals Shared Services).

Aniverfol-Baffmilte
Henkel & Comp.

in éﬂtl(.:_hen.

Im Griindungsjahr 1876

sind nur drei Personen bei Henkel
beschdftigt: die Gesellschafter
Fritz Henkel, Otto Dicker und
Otto Steffen.

61 E-Ladeplitze

stehen den Mitarbeiter:innen am
Standort Diisseldorf zur Verfiigung.

Um die

350000

Online-Meetings
werden taglich Giber
Microsoft Teams abgehalten.

Es werden mehr als

1400

einzigartige Diifte
pro Jahr im Henkel Fragrance
Center komponiert.

oY

25

Ausbildungsberufe
an 9 deutschen Standorten werden
von Henkel angeboten.

1000000

Fotos
aus der Unternehmensgeschichte
lagern im Werksarchiv in
Diisseldorf-Holthausen.
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Mehr als

15000

verschiedene Online-Kurse
bietet Henkel seinen
Mitarbeiter:innen zur
Weiterbildung an.

@& forscherwelt

Uber

62000

Kinder

haben weltweit seit 2011 an
Forscherwelt-Kursen teilgenommen.

50

Anwendungen
von Adhesive Technologies
stecken in einem modernen
Smartphone. Unter anderem leiten
sie Warme ab und erméglichen
die Verwendung von Touchscreens
oder Fingerabdruck-Sensoren.
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30. Nachhaltigkeitsbericht von Henkel

Henkel hat seinen 30. Nachhaltigkeitsbericht veroffentlicht und seine Leis-
tungen und Fortschritte im Bereich Nachhaltigkeit 2020 vorgestellt. Bereits
1992 erschien der erste Nachhaltigkeitsbericht von Henkel. Damit ist Henkel
eines der wenigen Unternehmen in seinen Branchen sowie im deutschen
DAX-Umfeld, das auf 30 Jahre konsequente Nachhaltigkeitsberichterstattung
zurlickblicken kann. Der erste Bericht hielR ,Umweltbericht und beinhaltete
unter anderem die Grundsdtze des Umweltschutzes bei Henkel.

Im Jahr 2010 hat Henkel eine langfristige Nachhaltigkeitsstrategie mit kon-
kreten Zielen bis 2030 definiert, die seither kontinuierlich weiterentwickelt
wurden. Im Mittelpunkt steht dabei die Idee, mit weniger Ressourcen mehr
Wert zu schaffen, also einer wachsenden Weltbevdlkerung ein gutes Leben
zu ermdglichen und gleichzeitig weniger Ressourcen zu verbrauchen. ,,Die
globale Pandemie hat uns im letzten Jahr vor viele neue Herausforderungen
gestellt. Dennoch ist es uns als globales, engagiertes Team gelungen, unsere
Nachhaltigkeitsagenda voranzutreiben — insbesondere in unseren drei Kern-
themen Klima, Kreislaufwirtschaft und sozialer Fortschritt. Wir haben im
vergangenen Jahr viel erreicht und groRe Fortschritte erzielt — sowohl auf
Unternehmensebene als auch bei unserem Produkt- und Technologieport-
folio®, sagt Sylvie Nicol, Personalvorstdandin und Vorsitzende des Sus-
tainability Councils von Henkel.

UMWELT
BERICHT
1992

Den Nachhaltigkeitsbericht finden Sie im Internet:
www.henkel.de/nachhaltigkeit/nachhaltigkeitsbericht

Ein Sondertrikot fur die
lokale Gastronomie

Der FuBballverein Fortuna Diisseldorf, dessen aktueller Hauptsponsor
Henkel ist, hat Ende Februar ein ganz besonderes Trikot vorgestellt.

Die blaue Farbe und weitere Akzente sowie
Details sind eine Anlehnung an die Brauerei-
landschaft in Diisseldorf und sollen
an die traditionelle Kleidung eines
Kobes (der Kellner in einer Brauerei)
erinnern. Zur Unterstiitzung der
lokalen Gastronomien und Braue-
reien gibt es zudem zu jedem Trikot
einen ,Thekentaler” dazu, der als
Gutschein, nach der Lockerung der
aktuellen Corona-MaRnahmen,
eingeldst werden kann. Interes-
sierte konnen das limitierte
Trikot im Onlineshop
von Fortuna Dissel-
dorf (shop.f95.de)
erwerben.

W @

Starke Frauen,
starkes Styling!

Taft lasst den Geist der 80er Jahre wiederaufleben! Das
Remake zum ikonischen ,Das Haar sitzt - Drei Wetter
Taft” bildet den filmischen Auftakt zur neuen globalen
Taft-Kampagne und fokussiert dabei nicht nur auf das
klassische Taft-Styling, sondern riickt auch die selbstbe-
wusste Taft-Frau wieder in den Vordergrund. Passend da-
zu steht Hanna Weig als Taft-Gesicht im Fokus des Spots.
Mutter, Start-up-Investorin, Model und Schauspielerin —
sie reprdsentiert eine selbstbestimmte Generation Frau,
die ihre Ideen verwirklicht, ohne Abstriche zu machen.
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Firmengriinder und Pionier: Fritz Henkel hat mit
immer neuen Ideen fiir innovative Produkte sowie
unternehmerischem Denken und Handeln den
Grundstein fiir den Erfolg des Unternehmens gelegt.

Text GABRIELE SCHMITT-BYLANDT, PETRA GOLDOWSKI
Fotos DANIEL KOKE, HENKEL

Innovation ist der Schlussel zu unserem
Erfolg. Aber wie wird aus einer mutigen Idee
ein kommerzieller Hit? Und Uberhaupt:

Wo kommt eigentlich die Idee her? Und wo
bitte finde ich den nachsten Trend?

op-up Stores in New York, Streetfood in Singa-

pur, Basare in Mumbai, Kneipen in Kopenhagen

oder Straenkunst in London: Trends finde ich

nicht im Biiro, sondern drauBen, wo das Leben

spielt”, sagt Jens Bode, Trendscout bei Laundry
& Home Care, und fiigt hinzu: ,Innovation geht eigentlich
ganz einfach. Es ist praktisch alles da. Man muss es nur ent-
decken und im Team mutig zu neuen Ideen kombinieren -
und das ist die kreative Herausforderung.”

Aber woher weiR man, welche Innovation den Markt, die
Konsument:innen oder unsere Kund:innen begeistert? Wel-
che Idee die hohen Investitionskosten lohnt? Um das heraus-
zufinden, erforschen die Henkel-Teams und ihre externen
Partner systematisch, was bei den Verbraucher:innen die
angesagten Themen sind. Dabei stehen die Beddiirfnisse der
Millennials und ihrer Kinder, die sogenannte Generation
Alpha, besonders im Fokus, sagt Carolina Cordero, Interna-
tional Marketing Manager bei Beauty Care: ,,Um nah an
diesen jungen Zielgruppen zu sein, nutzen wir vor allem
digitale Tools: Beim Social Media Listening beispielsweise
schauen unsere Partneragenturen Beitrage auf Facebook,
Pinterest oder Instagram durch. Auch Kontakte zu Bloggern
und Umweltaktivisten geben Hinweise darauf, was engagierte
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junge Menschen bewegt.” Das Resultat der Recherche:
Nachhaltigkeit, soziale Verantwortung und Plastikmdill
stehen weit oben auf der Liste, ebenso Stichworte wie
gesund, natirlich und vegan.

DIE PRODUKTIDEE WIRD GEBOREN
Aus diesen Trends entwickelte Beauty Care ein neues
Pflegekonzept fiir Kérper und Haar und nannte es
,Nature Box“. Als Kern der Marke wurde Nach-
haltigkeit festgelegt und der Anspruch formuliert,
Natiirlichkeit neu zu denken. ,Um diese
authentische Beauty-Philosophie greifbar

zu machen, haben wir uns fiir gesunde
Super-Friichte wie Avocado und Granat-

apfel als Basis entschieden”, sagt Cordero.

,und das Produktprofil wurde als ,Nachhaltig- ‘ L
keit pur‘ konzipiert: Mit kaltgepressten Olen, \
vegan und ohne Farbstoffe, mit Verpackungen aus
Social Plastic®.“ Neben den Fliissigvarianten sollten
feste Shampoos und Duschgele zudem die Attrakti-
vitdt der Marke erhéhen.

VON DER IDEE ZUM LABOR

Jetzt schldgt die Stunde der Produktentwickler:innen.
Und da eine Innovation bekanntlich eine echte Neue-
rung hervorbringen soll, wagen sich die Teams aus der
Forschung & Entwicklung hier auf unbekanntes Terrain.
Das gilt fiir Verbraucherprodukte ebenso wie fiir Indus-
trielésungen der Kolleg:innen vom B2B-Bereich. Ein
Adhesive Technologies-Team wurde beispielsweise vor
die Aufgabe gestellt, einen Klebstoff fiir ein neues
Windeldesign von Procter & Gamble zu entwickeln.
Produktentwicklerin Yuhong Hu beschreibt die Heraus-
forderung: ,,P&G wollte ein Produkt, das alles bietet:
Reinheit, helle Farbgebung und moglichst wenige Stoffe,
die fiir Umwelt und/oder Gesundheit gefdhrlich werden
kdnnen. AuRerdem musste der Klebstoff blitzschnell
kleben, denn die P&G-Produktionslinie verarbeitet 800
Windeln in der Minute! Dazu kam, dass die Menge des
aufgetragenen Klebstoffs um 20 Prozent reduziert wer-
den sollte, um Kosten und Material zu sparen.”

»Eine solche Innovationsleistung verlangt von allen Teams

- von R&D, Einkauf, Produktion, Marketing bis zum
Vertrieb — 100-prozentigen Einsatz {iber einen langeren
Zeitraum®, sagt der fiir P&G zustdndige Key Account
Manager Rob McCauley. ,,Nur so kommt der Erfolg, denn
Innovation ist nicht der eine Moment, wenn einem die
groRe Idee zufliegt. Innovation - das ist harte Arbeit und
die Bereitschaft, immer wieder zu lernen.” Inzwischen
ist der Klebstoff mit dem Namen ,3800 in die welt-

- -—r"

.
CAROLINA

- i =

CORDERO
i —— ——

weite Windelproduktion von P&G integriert. Fiir McCauley
und sein Team bedeutet das: ,,Mission accomplished”

- Mission erfillt, denn Windelmarketing gehort ja nicht
zu ihren Aufgaben. Fir die Teams der Konsumenten-
produkte hingegen beginnt nach der Entwicklung und
Produktion ein ganz neues Kapitel: die Markteinflihrung.

Die Drei-Kammer-Technologie
stellt sicher, dass es das Baby
bequem hat, weil es langer
trocken bleibt.
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DIGITALER MARKETING-MIX

,Der Innovationsdruck ist flir alle Unternehmensberei-
che groR, denn Uberall drangen Start-ups mit neuen
Ideen auf den Markt“, sagt Mario Altan, International
Marketing Manager Handgeschirrspiilmittel. ,Um die-
sem Druck etwas entgegenzusetzen, differenzieren wir
uns auch bei Laundry & Home Care (iber unseren Mar-
kenanspruch und unsere starke Produktleistung.” Fiir die
jlngste Innovation wurde das Team vor kurzem sogar
mit dem Fritz Henkel Preis fiir Innovation ausgezeich-
net: Pril 5+ mit aktiver Selbstlosekraft. Um Marken-
anspruch und Nachhaltigkeit der Produkte zu kommuni-
zieren, trommeln die Teams aus dem Produktmarketing
neben den klassischen Medien auch auf allen digitalen
Kandlen: Facebook, Youtube, Tiktok und Instagram.
Zusatzlich werden Influencer eingeladen, das Produkt
ihren Followern vorzustellen.

Auch der Vertrieb ist immer digitaler unterwegs. In der
Kategorie Handspilmittel beispielsweise verdoppelt sich
der Onlinehandel jedes Jahr! Das bietet Chancen fiir neue
Konzepte: Pril 5+ gibt es daher nicht nur im Original,
sondern auch als konzentriertes Kraftgel, das im Paket-
transport glinstiger ist. Neue Geschaftsmodelle tragen
den verdnderten Verbrauchergewohnheiten Rechnung,
so zum Beispiel der Online-Wdscheservice von Persil.
LWir wollen mit Premiumprodukten einen Mehrwert fiir
die Verbraucher schaffen und uns so immer wieder vom
Wettbewerb abgrenzen®, ergdnzt Altan.

DER FRITZ HENKEL PREIS
FUR INNOVATION

Alle drei Innovationen in unserer Fokusstory — Nature Box,
Pril 5+ und der neue Klebstoff 3800 - sind Trdger des
Fritz Henkel Preises flir Innovation. Der Preis wiirdigt
herausragende innovative Leistungen der Henkel-Mitar-
beiter:innen und ist die hochste interne Auszeichnung des
Unternehmens. Preiswiirdig sind Innovationen, die einen
echten neuen Weg darstellen, einen Beitrag zu Unterneh-
menswachstum und Nachhaltigkeit leisten und sich bereits
erfolgreich am Markt behauptet haben.

1986

Fritz Henkel Preis flir Innovation
flir Persil phosphatfrei - ein
Meilenstein fiir Henkel

1992

10 Jahre Fritz Henkel Preis fiir
Innovation

2007

Bilanz nach 25 Jahren Fritz
Henkel Preis flr Innovation:
Insgesamt wurden 488 Mitar-
beiter:innen und 108 Projekte
ausgezeichnet.

2021

Bis heute wurden mehr als
150 Projekte und tber 700
Mitarbeiter:innen mit dem
Fritz Henkel Preis flr Innova-
tion ausgezeichnet.
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Aber wo finden Trendforscher:innen wie Jens Bode -
auch in den schwierigen Zeiten der Coronakrise — den
ndchsten Trend? Henkel kooperiert hier mit einer Viel-
zahl an Trend-Experten, globalen Trend-Agenturen und
nutzt dazu Inspirationen Uber Lieferanten, zum Beispiel
Dufthduser, und nattirlich aus dem Social Web. Die Im-
pulse werden ausgewertet und in - zurzeit virtuellen -
Workshops besprochen, kombiniert und in Ideen und
erste Prototypen (bersetzt. B

DER DISCOVERY HUB

Als zentrale Anlaufstelle fir Inspirationen und das tiefer-
gehende Verstdndnis der Konsumentenbediirfnisse ent-
wickelte die globale Marktforschung eine Intelligence Plat-
form fir alle drei Unternehmensbereiche: den Discovery
Hub. ,Dort finden Innovationsteams eine Vielzahl rele-
vanter Informationen zu Trends, Social Deep Dives und
Consumer Insights®, erldutert Nico Reichert aus dem glo-
balen Marktforschungsteam. ,Wissen vermehrt sich, wenn
es aktiv geteilt und genutzt wird. Wenn wir dieses Wissen
auch noch in den Mittelpunkt unserer Innovationsprozesse
stellen, um neue Lésungen fiir unsere Kunden zu entwickeln,
verschafft uns das einen Wettbewerbsvorteil.”

Weniger Verpackung, mehr Nachhaltigkeit
Der globale Trend hin zur Naturkosmetik ist ungebrochen.
Dabei geht es um natiirliche Inhaltsstoffe, ressourcen-
schonende Herstellung, umweltvertrdgliche Verpackungen
sowie um nachhaltige Anwendung durch die Verbraucher:in-
nen. Mit der Marke N.A.E. hat Henkel mit Amazon ein
E-Commerce-Pilotprojekt mit Beauty-Produkten in fester
Konsistenz initiiert. Die Box enthdlt ein festes Shampoo,
eine feste Duschpflege sowie ein Feststiick fir die Gesichts-
reinigung ohne zusatzliche Einzelverpackungen. Die Boxen
bestehen zu 100 Prozent aus FSC-zertifiziertem Papier und
werden versandfertig an Amazon geliefert. Auch im Friseur-
geschadft vermeidet Henkel Plastikabfall, indem wir Nach-
flllstationen fiir Haarpflege der Premiummarke Authentic
Beauty Concept in ausgewahlten Friseursalons in ganz

Nachhaltige Verpackungen
Die Nachfrage von Verbraucher:innen nach nachhaltigen
Verpackungen wachst stetig. Verpackungen sollen nicht nur
den Inhalt optimal schiitzen, sondern gleichzeitig wieder-
verwertbar sein, um Abfdlle zu reduzieren. Das gilt fiir
Lebensmittelverpackungen ebenso wie fiir Versandtaschen.
Nach dem erfolgreichen Start in den USA hat Henkel auch
in Europa eine neue Technologie eingefiihrt, welche die
Funktionalitditen von Papier erweitert und es so zu einer
echten Alternative zu Kunststoff macht: EPIX schiitzt Papier-
. verpackungen vor dem Eindringen von Wasser und Fett,
%$§ verbessert die Warmeisolierung und erhéht die Stabilitdt fiir
3800 von Adhesive Technologies hdlt inzwischen jede T s " iy den Versandhandel. So leisten wir mit nachhaltigen Ver-
Windel in Form, die weltweit von P&G produziert wird. 2 = % packungsldsungen einen wichtigen Beitrag zur Kreislauf-
Und Nature Box hat es geschafft, als erste Premium- wirtschaft.
marke in ihrem Segment auf den Markt zu kommen,
und konnte sich seitdem gegen alle spdter eingefiihrten
Wettbewerber auf dem Spitzenplatz behaupten.

DIE FRUCHTE DER INNOVATION

Dass Innovation kein Zufall ist, sondern strategisch ge-
plante und harte Arbeit, beweisen die Teams aus den
Unternehmensbereichen - und ihre Arbeit trdgt Friichte:
So ist der Marktanteil von Pril in Deutschland durch das
neue 5+ von 18 auf 20 Prozent gestiegen. Auch die
anderen Teams von Laundry & Home Care haben an
Agilitdt und Geschwindigkeit zugelegt; sie verbesserten
die durchschnittliche Zeit von der Idee bis zur Markt-
einflihrung um rund 10 Prozent auf aktuell 52 Wochen
- ein echter Wettbewerbsvorteil. Der neue Klebstoff

Latest Trends .

Europa anbieten.

INNOVATION IST ... BEI HENKEL EINE STRATEGISCHE PRIORITAT INNOVATION IST NICHTIMMEREINFACH ¢ ¢ ©¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ o o o o

Auch in Zeiten von Corona bleibt das Ziel
klar: Henkel will die 2020er Jahre erobern
- mit seiner Agenda fiir ganzheitliches
Wachstum. Kernelement dieser Wachs-
tumsstrategie ist es, mit Innovationen
einen echten Wettbewerbsvorteil zu ge-
winnen. Es geht darum, Neues zu ent-
wickeln, Wissen und Ideen zu teilen, ge-
meinsam mit externen Partnern Allianzen
zu bilden und Innovationen erfolgreich
im Markt zu etablieren. Denn Innovation
ist flr uns der Schliissel zum kiinftigen
Erfolg.

Aus diesem Grund hat Henkel auch interne
Inkubatoren und Ideenschmieden gegriin-
det wie zum Beispiel das ,Beauty Lab Fritz“
und das Love Nature-Team. Mit diesem
Ansatz soll die Entwicklung neuer Produk-
te beschleunigt werden. Zusatzlich wird
Henkel noch starker auf Investitionen in
Start-ups und externe Partner setzen.
150 Millionen Euro hat das Unternehmen
dafiir vorgesehen, und weitere 350 Mil-
lionen Euro, um die neuen Produkte und
Losungen auch schnell auf den Markt zu
bringen. Auch beim digitalen Umsatz-
wachstum hat Henkel 2020 einen Gang

hochgeschaltet und es in allen drei Unter-
nehmensbereichen deutlich beschleunigt.
Henkel konnte den Anteil am digitalen
Umsatz auf rund 15 Prozent des Konzern-
umsatzes steigern. Besonders hoch waren
die Wachstumsraten in den Konsumgiiter-
geschdften mit insgesamt mehr als 60 Pro-
zent. Adhesive Technologies hat beim
digitalen Umsatz die 2 Milliarden Euro
Uberschritten und leistet damit den stdrks-
ten Beitrag zum digitalen Konzernumsatz.
Der Online-Shop wurde weiter ausgerollt
und wird nun von Kunden in mehr als

60 Landern genutzt.

« Manchmal kommen Produkte ganz
einfach zu friih: vor 20 Jahren brachte
Henkel einen hochkonzentrierten
Weichspliler auf den Markt. Aber als
unser 500-Milliliter-Fldschchen dann
neben den 5-Liter-Riesen stand, war es
ein Flop. Die Verbraucher trauten der
kleinen Flasche keine Leistung zu. In
Zeiten des Online-Handels sind schlan-
ke Konzentrat-Produkte heute dagegen
angesagter denn je.

« Gelegentlich werden Blindgdnger
zum Wegbereiter: Vor einigen Jahren
entwickelte ein Team aus dem Bereich
Industrieklebstoffe ein Produkt, das
im Labortest ausgezeichnet abschnitt.
Allerdings fiel es im Testlauf bei einem
Kunden komplett durch. Das war der
Ausloser fiir eine interne Innovation:
Intensive Produktionssimulationen
sorgen heute dafiir, dass der Klebstoff
bei den Kunden volle Leistung bringt
- so wie jetzt beim Windelprojekt mit
Procter & Gamble.

« Und dann kann es sein, dass der
Funke einfach nicht iiberspringt:
Inspiriert vom Superfrucht-Image der
Aprikose in der Orientkiiche, hatte
das Marketing von Nature Box neben
Avocado und Granatapfel auch eine
Apricot-Linie entworfen. Die Resonanz
in Westeuropa war lau bis kiihl: Der
Aprikose fehlt dort ganz offensichtlich
die orientalische Note.
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Wie schafft man es, ein Unternehmen seit 145 Jahren auf Erfolgskurs zu

halten? Unternehmensgrander Fritz Henkel (1848-1930) spricht uber
Innovationen und den Erfolgsfaktor Mitarbeiter. Alle Antworten stammen

aus Zitaten von Fritz Henkel — und sind immer noch aktuell.

Herr Henkel, 1899 kauften Sie im damaligen
Diisseldorfer Vorort Holthausen ein Grundstiick.
Damals hatte niemand vermutet, dass sich von
dort aus ein global aufgestelltes Unternehmen
entwickeln wiirde. Wie haben Sie es geschafft, mit
Henkel so erfolgreich zu werden und, vor allem, zu
bleiben?

FH: Eine Firma wird nur grofk [...], wenn viel gearbeitet
wird, wenn energisch gearbeitet wird, und sie bleibt
nur grolk, wenn energisch weiter gearbeitet wird, nur
dann, auch nur dann, kann sie groR bleiben.

Das funktioniert natiirlich nur mit hoch motivier-
ten Mitarbeiter:innen ... Wie gelingt es, Mitarbei-
ter:innen fiir das Unternehmen, fiir das sie
arbeiten, zu begeistern?

FH: Man muss Mitarbeiter haben, die man selbstdandig
macht. [...] Ein Geschdft ist nur dann ein gutes Geschaft,
wenn es allen Beteiligten Freude macht, dem Kaufer,
dem Vermittler und dem Hersteller der Ware.

Nehmen wir ein ganz konkretes Beispiel: Persil.
Mit der Markteinfithrung 1907 als erstes selbstta-
tiges Waschmittel gelang lhnen ein groRer Coup.
Die Marke ist trotz ihres Alters jung geblieben, ist
international bekannt und hat Meilensteine in der
Markengeschichte gesetzt.

FH: Sie werden sehen, dass es nicht ganz leicht ist, ein
modernes Waschmittel herzustellen und dass es
auBerordentlicher Miihe und sehr vieler Arbeit bedarf,
um ein solches Produkt auf der Hohe zu halten und es
immer weiter nach vorne zu bringen.

»Auf der Hohe der Zeit“ ist ein gutes Stichwort.
Henkel setzt heute unter anderem auf E-Com-
merce-Plattformen, um viele Konsument:innen
mit unseren Produkten zu erreichen. Sie und lhr
Sohn Fritz jun. waren bereits damals Vorreiter in
Sachen Werbung und haben mit ungewdéhnlichen
Werbeideen die Konsument:innen fiir Henkel-Pro-
dukte begeistert und von diesen iiberzeugt. Wie
funktioniert das?

FH: [...] Einerseits durch die Schaffung neuer Produkte,
andererseits dadurch, dass die Firma sowohl in der Art
der Fabrikation wie vor allem aber auch in der gewahl-
ten Verkaufsform neue Wege einschlug und zielbe-
wusst erkannt hatte, wie man Produkte fabriziert und
verkauft. [...] Wir haben gefunden, dass es nicht nur
notwendig ist, den Artikel zu verkaufen, sich damit zu
begnigen, dass er im Laden zu haben ist, sondern er
muss mit Begeisterung verkauft werden. [...]

AbschlieBend noch eine Frage: Wie kann aus lhrer
Sicht ein global aufgestelltes Unternehmen wie
Henkel, das sich in einem wirtschaftlich schwieri-
gen Umfeld behaupten muss, auf Dauer so
erfolgreich bleiben?

FH: Verkaufen ist ein groRes Wort in jedem kauf-
mannischen Industriezweig. Verkaufen ist eine Gabe.
Wer verkaufen will, muss ein ganzer Mensch sein,
mit Menschenkenntnis und stdrkstem Selbstver-
trauen. Das ist das groRte Geheimnis von Henkel in
allen Dingen.

So geht Innovation heute:

Das sagen die Top-Innovationsverantwortlichen
A\

MICHAEL TODD
Leiter Innovation und
New Business
Adhesive Technologies

,Mit digitalen Prozessen und datengestiitzten
Dienstleistungen denken wir Innovation ganz
neu. Unseren Kunden bieten wir zukunftswei-
sende Digitalkompetenzen fiir ihre Produkt-
entwicklung: Design- und Simulationstools
unterstiitzen die Konzeptphase, Kiinstliche
Intelligenz und Datenanalytik beschleunigen
die Produktentwicklung und unsere Prognose-
modelle sagen die Produktleistung voraus,
bevor das Material in der Kundenanwendung
physisch getestet wird. Wir entwickeln offensiv
neue digitale Tools, um unsere Kunden im
gesamten Entwicklungsprozess mit integrier-
ten Daten zu unterstiitzen. So kénnen sie ihre
Produkte in héherer Qualitdt und mit gréferer
Effizienz produzieren.”

FRANK MEYER
Leiter Forschung &
Entwicklung Beauty Care

»Das Bewusstsein flir die globalen Nachhaltig-
keitsfragen ist in den letzten Jahren gestiegen
und hat das Konsumverhalten unserer Ver-
braucher verdndert. Dabei wdchst die klare
Erwartung, dass auch Kosmetikhersteller eine
grofSere gesellschaftliche Verantwortung (iber-
nehmen muiissen, insbesondere wenn es um
die Inhalts- und Verpackungsstoffe unserer
Produkte geht. Nattirlichkeit und Nachhaltig-
keit stehen im Vordergrund, miissen aber im
Gleichgewicht zu einer hohen Produktleistung
stehen. Diesem Wunsch kommen wir als Team
der Forschung und Entwicklung nach und
zeigen, was uns antreibt: durch nachhaltige
und leistungsfdhige Marken einen Beitrag
flir Mensch und Umwelt zu leisten.”

3 Fragen an ...

... Maren Jekel, zustandig fiir Laundry & Home Care
in der globalen Marktforschung

Was braucht ein Unternehmen, um
innovativ zu sein?

Gute interne und externe Netzwerke, Ver-
standnis fiir Konsumentenbediirfnisse, muti-
ge Ideen und eine Kultur, in der man auch
Fehler machen darf, aus denen man lernen
kann. Friiher haben wir neue Ideen zundchst
konzeptionell getestet und, wenn das erfolg-
reich war, haben wir die Forschung und Ent-
wicklung gebrieft, diese Produkte zu ent-
wickeln. Wenn das Produkt dann fast fertig
war, haben wir das Feedback unserer Ver-
braucher:innen zur Formel, zum Design und
zur Kommunikation eingeholt. Heute testen
wir agil wie Start-ups: Wir entwickeln schnell
und friihzeitig erste funktionsfahige Proto-

typen und prasentieren sie den Verbrauchern.

In einem iterativen Prozess beriicksichtigen
wir dann konsequent das Feedback und
kommen dadurch rasch zu einem marktfahi-
gen Produkt. So machen wir das seit zwei
Jahren bei Henkel. Dadurch sind wir deutlich
schneller geworden.

Wie wichtig ist Scheitern beim Innova-
tionsprozess?

Sehr wichtig. Die Bereitschaft zum Scheitern
ist die Voraussetzung zum Ausprobieren.
Unser Ansatz sieht vor, dass wir durch ite-
ratives Testen, also Feedback-Schleifen,
kontinuierliche Riickmeldung von den Ver-
brauchern einholen. So versuchen wir, die
Rate des Scheiterns moglichst gering zu
halten - auch durch Testmarkte -, bevor ein
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MATTIA DE DOMINICIS
Leiter Forschung &
Entwicklung Laundry &
Home Care

,unsere Konsumenten wiinschen sich und er-
warten Produkte und Services, die zunehmend
individualisierter sind. Darum ist es wichtig,
sich noch stdrker auf Trends und sich verdn-
dernde Verbraucherwiinsche zu fokussieren.
Idealerweise bieten wir unseren Konsumenten
Innovationen an, die Trends friih aufnehmen
oder sogar setzen. Daher ist es fiir uns wichtig,
gleich von Anfang an noch stdrker als cross-
funktionales Team mit agileren Methoden zu-
sammenzuarbeiten. Zudem binden wir unsere
Konsumenten deutlich friiher in den Innova-
tionsprozess ein.”

globaler Roll-out entschieden wird. Scheitern
ist essenziell, aber wir missen das Risiko
managen. Daher testen wir so viel wie
moglich vorher mit den Verbrauchern und
beriicksichtigen ihr Feedback, um méglichst
erfolgreich zu starten.

Wie hoch ist der Prozentsatz der Innova-
tionen, die am Markt scheitern?

Rund 70 Prozent aller Neuentwicklungen bei
den schnelldrehenden Konsumgtitern flop-
pen (Quelle: Absatzwirtschaft), zwei Drittel
von ihnen bereits im ersten Jahr. Aber bis
dahin haben die Unternehmen eine Menge
Ressourcen investiert. Es ist daher wichtig,
friih scheitern zu lernen, Feedback einzuho-
len und sich zu verbessern.
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Text JULIA CURTIS
Fotos DANIEL KOKE, HENKEL

Halt, was er verspricht

Pritt steht seit jeher flr Innovationskraft: Die neue Generation der Pritt Stifte ist jetzt noch nach-
haltiger. Hergestellt werden die neuen Klebestifte in Dusseldorf. Mit Know-how und grolem
Engagement hat das Produktionsteam die Rezepturumstellung gestemmt.

s riecht angenehm, die Maschinen
E laufen gleichmdRig mit hoher Ge-

schwindigkeit, selbst das regelmaRi-
ge Klackern der Anlagen wirkt beruhigend.
Axel Saft, Leiter der Pritt Stift-Produktion in
Disseldorf, ist zufrieden, die Umstellung auf
die neue Rezeptur und die neue Verpackung
hat bestens geklappt. Was sich jetzt so
selbstverstdndlich prdasentiert, erfordert in
Wirklichkeit intensive Vorarbeiten des
ganzen Teams.

Doch der Reihe nach: Hier am Standort
Diisseldorf werden zum einen die Pritt Stifte
flir Westeuropa, zum anderen aber auch die
zahlreichen Farb-Spezifikationen fiir die gan-
ze Welt hergestellt. Zum Jahresbeginn hat
Henkel nun eine neue, noch nachhaltigere
Generation seines Pritt Klebestifts einge-
fihrt. Die Rezeptur beinhaltet zu 97 Prozent
Inhaltsstoffe auf nattirlicher Basis, und die
Stifthiilsen bestehen zu zwei Dritteln aus
postindustriell recyceltem Kunststoff.

Jede Umstellung fordert das Pritt-Produk-
tionsteam aufs Neue heraus: Qualitdt, Quan-
titdt und Sicherheit missen gewahrleistet
sein. ,Eine Rezepturdnderung, die im Rea-
genzglas funktioniert, eignet sich nicht
automatisch auch fiir die GroBproduktion.
Deshalb haben wir bei Adhesive Technolo-
gies vor einigen Jahren einen Prozess flr
Neuentwicklungen aufgesetzt, der eine
enge Zusammenarbeit von Produktentwick-
lung, Marketing und Produktion sowie das
Monitoring der einzelnen Entwicklungs-
schritte gewdhrleistet”, erklart der Produk-
tionsleiter.

Schon in einem sehr frithen Stadium erhalt
die Produktion zwei, drei neue Rezeptur-
vorschldge von der Produktentwicklung. Die
Fertigungsexpert:innen priifen dann, wel-
cher ,Kandidat” sich am besten fiir die
Produktion im GroRmalstab eignet. So
auch dieses Mal. Schnell kristallisierte sich
ein Favorit heraus. Aber natirlich musste

Die engagierte Zusammenarbeit aller Mitarbeiter:innen, wie Axel Saft, Produktionsleiter, und Nadine
Zander, Schichtleiterin in der Pritt-Produktion, ermdglicht den andauernden Erfolg des Pritt Stifts.

das Produktionsteam auch hier einige Hin-
dernisse aus dem Weg raumen. Beispiels-
weise schaumte die Rezeptur anfangs zu
stark. Das Team fand eine smarte Lésung:
Mit einer verdnderten Reihenfolge bei der
Mischung der Zutaten bekamen sie das
Problem in den Griff. Eine andere Heraus-
forderung war ein hartndckiges Anbacken
der klebrigen Masse im Reaktor. Was tun?
Durch eine verdnderte Temperaturfiihrung
konnten die Techniker:innen auch dieses
Problem lésen.

Eine der kniffligsten Phasen bei jedem
Relaunch stellt der Abfiillvorgang dar. Uber
eine Ringleitung wird der Klebstoff an die
sieben Abfilllinien der Produktion gefiihrt.
Saft: ,Genau hier entscheidet sich, ob das
Produkt ein Lacheln auf das Gesicht der Ver-
braucher zaubert. Wenn das Produkt bei-
spielsweise Faden zieht oder Blasen wirft,
ist das nicht schon.” Alle sieben Hochleis-
tungsmaschinen missen einzeln auf die
neue Rezeptur abgestimmt werden. Dabei
vertraut Saft seinem Team aus erfahrenen
Schlossern, Elektrikern und Programmie-
rern: ,Sie alle haben klebstoffspezifisches
Know-how und sind groRartige Tiiftler. Sie
wissen, an welchen Schrauben sie drehen
mussen, um die Disen und das Strémungs-
verhalten optimal einzustellen.”

Der Beweis ist zu héren und zu sehen: Die
Maschinen laufen wie am Schniirchen mit
Hochstgeschwindigkeit. Axel Saft nimmt
einen Pritt Stift in die Hand: ,Wir alle sind
stolz, dass dieses Produkt in bester Qualitdt
mit hoher Effizienz vom Band lduft. Unsere
Kunden kdnnen sich darauf verlassen, dass
der Pritt Stift hdlt, was er verspricht.”

Pro Schicht werden
mehr als

200000

Pritt Stifte gefertigt.

£

, Jedes Jahr werden in
" Dusseldorf mehr als

100 Mio.

Pritt Stifte produziert.

Aneinandergereiht ergibt die
Jahresproduktion eine Strecke von

9800 km

- die Entfernung von Diisseldorf
nach Kapstadt.
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Text
Fotos

FUNCENSORED:

SEl DU SELBST!

MUTIG

36 %

der jungen Menschen
zwischen 8 und 21
Jahren wurden in
Deutschland schon
einmal Mobbingopfer

41%

der Frauen retuschie-
ren ihre Fotos, bevor
sie sie posten

,Marken bendtigen neben (iberzeugenden
Leistungsmerkmalen einen Markenkern.
Dieser ,Brand Purpose’ hilft, Marken zu
differenzieren und zu emotionalisieren —
was zu langfristigem Wachstum beitrdgt.”

RIK STRUBEL

Beauty Care

UNZENSIERT

ino legt nachts in einem Club auf und ver-
G wandelt sich in die attraktive Charlet. Zaklina

berichtet iber Rassismus und Mobbing in
ihrer Kleinstadt, Felix (iber seinen Herzenswunsch,
Ballett-Tanzer zu sein. Insgesamt elf ganz unterschied-
liche Menschen mit ihren Lebensentwiirfen werden in
der neuen got2b-Kampagne #uncensored portratiert.
Sie teilen ihre ganz personlichen Geschichten iber
Cyber-Mobbing, Rassismus, Transgender, Kérper-
positivitdt oder wie es ist, sich selbst treu zu sein.

,Uns geht es nicht primdr darum, ein neues Produkt zu
kommunizieren. Wir méchten Haltung zeigen — denn
Akzeptanz und Toleranz sind ein wichtiger Teil des Leit-
bilds von Beauty Care”, so Jens-Martin Schwarzler, Vor-
stand Beauty Care. ,Konsumenten entscheiden langst
nicht mehr ausschlieBlich nach Produktleistung und
Preis. Sie fordern zu Recht auch die Integritat der Marke.
Wir ibernehmen gesellschaftliche Verantwortung und
erweitern den Markenkern um eine soziale Komponen-
te, so Schwadrzler.

GOT2B #UNCENSORED:

FUR RESPEKT UND TOLERANZ

Die Kampagne deckt sich nicht nur mit dem Selbstver-
standnis von Beauty Care, sie passt auch perfekt zu
got2b. Frech, jung, laut, eigenstdandig, mit innovativen
Produkten sowie kreativen und individuellen Haarfarben
und Styles hat sich die Marke immer als Rebell verstan-
den. Da passt es, dass got2b auch fiir Diversitdt und In-
klusion eintritt und Menschen ermutigt, ganz sie selbst
zu sein.

Den AnstoR gab die Erkenntnis, dass immer mehr junge
Menschen unter Cyber-Mobbing leiden: ,Bullying ist
ein Riesenthema on- und offline, sagt International
Marketing Manager Felipe Delgado. Dies ist einer der

Griinde, weshalb viele Menschen sich nicht trauen, so zu
sein, wie sie sind. Mit der got2b-Kampagne hat sich
Beauty Care deshalb zwei Ziele gesetzt: ,Wir wollen zum
einen die Menschen ermutigen, ihr Bild von sich selbst
zu verwirklichen und ihre Traume zu leben. Und wir
wollen gleichzeitig bei allen Menschen um Toleranz und
Akzeptanz flr die unterschiedlichen Lebensentwiirfe,
Kulturen und Individualitdten werben.”

Die europaweite Kampagne startete im Februar mit
einem Video, um die Marke zu positionieren und das
Thema #uncensored zu etablieren. Es werden Menschen
gezeigt, die ihr unzensiertes Ich zeigen, um damit an-
dere zu inspirieren. Im weiteren Verlauf der Kampagne
werden konkrete Hilfestellungen flr die Zielgruppe
angeboten. ,Uns ist es wichtig, am Ball zu bleiben, denn
wir wissen, dass die Verdnderung gesellschaftlicher
Probleme Zeit braucht, sagt Delgado. ,,Die Kampagne
wird got2b deshalb Gber die nachsten Jahre begleiten.”

KLARE HALTUNG ZEIGEN

— AUCH NACH INNEN

Haltung zeigen heiBt: authentisch sein. Aber nur wer
Haltung nach innen und auRen gleichermaRen lebt, ist
glaubwiirdig. Bei Henkel und Beauty Care ist das der
Fall, denn das aktuelle got2b-Thema Diversitat und
Inklusion hat auch innerhalb der Organisation einen
hohen Stellenwert. Ein gutes Beispiel dafir ist das
Diversity-Netzwerk (siehe Seite 20). D&I-Botschafter von
HR setzen sich gemeinsam mit allen Vorstandsmitglie-
dern und zahlreichen Mitarbeiter:innen aus den Unter-
nehmensbereichen und Funktionen fiir Chancengleich-
heit ein. Seit einigen Jahren gibt es innerhalb von Beauty
Care auch das Rise-Netzwerk. Ziel ist es, Frauen in Fih-
rungspositionen zu férdern. Die globale Initiative ist ein
Dach fiir Networking, Veranstaltungen und Kampagnen
- und demndchst auch ein Mentorenprogramm.

17
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MONIKA BRUSER
DANIEL KOKE

Laundry & Home Care hat seine Premium-Marke Persil erfolgreich in der Produktkategorie Caps

im Markt etabliert. Inzwischen sind die Caps das am schnellsten wachsende Segment im Wasch-

mittelmarkt. Eine echte Erfolgsgeschichte! Diese wird jetzt auch auf andere Waschmittelmarken

ausgeweitet.

s war klar, dass wir ein fiir uns neues
E Segment nur mit der allerstarksten

Marke, also mit Persil, einfiihren
kénnen. Der Marke, die das hochste Ver-
trauen der Konsumenten genieRt", erklart
Georg Baratta, weltweit verantwortlich fir
Laundry Care, die Strategie. Die Persil DISCS,
die ersten 4-Kammern-Caps im Bereich
vordosierte Waschmittel, (iberzeugen die
Verbraucher:innen nicht nur durch ihre
starke Leistung, sondern auch durch ein
praktisches Handling.

Die Persil DISCS leisten durch den Einsatz
hochkonzentrierter Rezepturen zudem
einen wichtigen Beitrag zur Nachhaltigkeit.
Die Kammern bleiben jeweils geschiitzt bis
zur Auflésung bei Wasserkontakt und ent-
falten dann zielgerichtet ihre volle Leistung
- und das auch schon bei niedrigen Tem-
peraturen ab 20 Grad Celsius. Die wasser-
|6sliche Folie ist vollstandig biologisch
abbaubar, die Verpackung zu 100 Prozent
recycelbar.

Die Kategorie der Caps trifft den
Nerv der Zeit und entspricht
genau den Konsumentenbe-
dirfnissen: ,Der Trend geht
eindeutig in Richtung mehr Conveni-
ence. Die Menschen mochten gerade all-
tdgliche Arbeiten wie Waschen und Reini-
gen so einfach wie moglich erledigen kon-
nen, um ihre eh schon knapp bemessene
Zeit fir andere Dinge zu verwenden®, weif3
Marktforscherin Karen Scholz aus zahlrei-
chen Studien und Befragungen. Caps sind
hier die perfekte Losung: Die konzentrierte
Formel und die einfache Anwendung sparen
Zeit - und die Wdsche wird perfekt sauber
und duftet angenehm frisch.

Marketingmanagerin Diana Stern ist
liberzeugt: Die neuen Waschmittel-
Caps werden die Erfolgsgeschichte

der Persil DISCS fortfiihren.

,Ein neues Segment
kann man nur mit
den stdrksten Marken
etablieren.”

GEORG BARATTA

Mittlerweile machen die Caps ein Fiinftel
des Waschmittelmarkts in Europa aus. Und
der Anteil wachst dynamisch. ,Bei fliissigen
Waschmitteln stellen wir fest”, so Diana
Stern aus dem internationalen Marketing-
team Laundry Care, ,dass rund 45 Prozent
des europdischen Marktumsatzes auf das
Premium- und etwa 55 Prozent auf das
Value-for-Money-Segment entfallen, also die
preiswerten Marken. Bei den Caps-Varianten
sehen wir dahingegen rund 80 Prozent im
Premium-Bereich und nur 20 Prozent bei
den glinstigeren Marken. Diese Zahlen zei-
gen uns, dass die Kategorie Caps im Value-
for-Money-Bereich noch besonders starkes

Wachstumspotenzial hat.” Das bedeutet: Der
Markt ist bereit fiir mehr.

uUnd dieses Momentum will Henkel nutzen.
So werden jetzt im Zuge der strategischen
Markenfiihrung 3-Kammern-Caps bei den
Marken Spee und Weier Riese ausgerollt.
Die Premium-Pflegemarke Perwoll wird zu-
dem im Sommer eine Capsvariante im Tul-
penlook im Markt einfiihren und die Persil
DISCS werden um neue Varianten erweitert.
Somit werden die Caps nun im Bereich
Laundry in allen Hauptkategorien und Preis-
segmenten eingefiihrt. Und nicht nur das:
Auch Somat bringt ein Geschirrspllmaschi-
nen-Cap auf den Markt. Baratta ist Giber-
zeugt: ,Diese Produktoffensive kommt zum
richtigen Zeitpunkt. Das Vertrauen der Kon-
sumenten in die hohe Leistung der Persil
DISCS ist gefestigt, der komfortable Nutzen
der Caps ist gelernt. Darliber hinaus ver-
trauen die Konsumenten unseren Innova-
tionen und wissen, dass wir die Qualitdt, die
Leistung und das Handling mit unseren
Produkten bieten, die sie sich wiinschen.”
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Text KATHRIN ERNST
Fotos HENKEL

Fin Netzwerk
fur gleiche Chancen

Am Weltfrauentag tauschte
sich sich das Diversity-
Netzwerk tiber spannende
Erkenntnisse, Erfahrungen
und Initiativen rund um das
Thema D&I mit Sylvie Nicol
und Carsten Knobel aus.

(o)

Diversity & Inclusion (D&I) zahlen schon lange zu den Erfolgskriterien global tatiger Unternehmen.
Doch Bekenntnisse allein reichen nicht. Gefragt ist intelligentes Diversity Management. Dazu gehort

beil Henkel unter anderem das neue , Diversity-Netzwerk”.

heoretisch ist alles ganz einfach: Das

Geflihl dazuzugehoren, Chancen-

gleichheit und Fairness steigern die
Bereitschaft, sich als Mitarbeiter voll ein-
zubringen. ,Respekt, Chancengleichheit und
Vielfalt spielen eine entscheidende Rolle fiir
unseren Unternehmenserfolg und unsere
Wachstumsagenda. Wir wissen schon lange,
dass diverse Teams erfolgreicher sind als
homogene Gruppen. Und ich bin mir sicher:
Wenn wir konsequent unsere D&I Ziele
umsetzen, werden wir Trends und Kunden-
bediirfnisse zukiinftig noch schneller anti-
zipieren, innovativer und kreativer werden.
Wir sind auf dem richtigen Weg, miissen
aber noch mehr Bewusstsein dafiir schaffen,
ansprechen, was wir besser machen kon-
nen, und diesen Erkenntnissen auch Taten
folgen lassen”, sagte CEO Carsten Knobel
beim Treffen mit dem Henkel D&I-Netzwerk.

Am 8. Mdrz, dem Weltfrauentag, hatten er
und Personalvorstdndin Sylvie Nicol das

internationale Diversity-Netzwerk zum vir-
tuellen Erfahrungsaustausch eingeladen.
LDiversity & Inclusion ist ein essenzielles
Thema in vielen Bereichen unseres Arbeits-
alltags - angefangen bei der Einstellung
neuer Mitarbeiter Giber die Férderung und
Weiterentwicklung bis hin zu unserer Unter-
nehmenskultur. Deshalb ist es so wichtig,
dass wir diese Reise gemeinsam antreten.
Aus diesem Grund habe ich mich 2019 zu-
sammen mit meinem Team dazu entschlos-
sen, das Diversity-Netzwerk weiter auszu-
bauen. Mit dem Einsatz der Change Leaders
koénnen wir die Bedirfnisse der Unterneh-
mensbereiche und Funktionen noch besser
in unserer Agenda beriicksichtigen und
Diversity gemeinsam gestalten. Dies macht
einen groRen Unterschied. Jeder Einzelne
von uns muss Verantwortung tibernehmen
und seinen Beitrag zu einem vielfdltigen
Team sowie einer inklusiven und wertschdt-
zenden Unternehmenskultur leisten.” Davon
ist Sylvie Nicol liberzeugt. Dabei gehe es

SCHWERPUNKTE
DIVERSITY & INCLUSION

. Henkel setzt sich im Bereich D&l liber
alle Bereiche hinweg klare und mess-
bare Ziele und macht die Entwicklung
nach Geschlecht und Herkunft trans-
parent.

Henkel férdert eine wertschdtzende
Unternehmenskultur und unterstiitzt
Flihrungskrafte und Mitarbeiter:in-
nen mit gezielten Angeboten und

mit Trainings, zum Beispiel, um sich
der eigenen unbewussten Vorurteile
bewusst zu werden.

RegelmadRige ,Fokusinitiativen” mit
wechselnder Thematik scharfen konti-

—_

N

w

nuierlich Bewusstsein und Sensibilisie-

rung fir Diversity. Zum Beispiel durch

begleitende Aktionen zum Weltfrauen-

tag oder zu ,,Black Lives Matter”.

. Henkel hat klare Verantwortlichkei-
ten und Transparenz innerhalb der
Organisation geschaffen. Damit soll
D&l bereichsiibergreifend auf allen
Hierarchiestufen verankert und gelebt
werden.

IN

X l,ﬂ.‘:%
g .

vor allem um ,equal opportunities” - glei-
che Chancen fir alle. Menschen unterschied-
lichsten Alters und Geschlechts, mit verschie-
denen Fdhigkeiten, Erfahrungen, Weltan-
schauungen, unterschiedlicher sexueller
Orientierung und ethnischer Herkunft sol-
len sich Gberall bei Henkel auf fairen Um-
gang miteinander verlassen kdnnen und die
gleichen Chancen erhalten. Wichtige Schritte
dazu sind bei Henkel bereits erreicht, aber
es gibt noch viel zu tun.

Ein Bekenntnis des Unternehmens und Top-
Managements zu den Werten von Diversity
& Inclusion ist sehr wichtig, aber allein noch
kein Erfolgsgarant dafiir, dass dies auch im
Alltag tberall und weltweit gelebt wird. Es
braucht klare Vorgaben fiir das Manage-
ment und die Mitarbeiter:innen. Daher hat
der Vorstand vier Schwerpunkte formuliert
(siehe Infobox). Noch in diesem Jahr soll bei
Henkel beispielsweise der globale Frauen-
anteil im Top-Management von 26,1 Prozent

auf 28 Prozent erhoht werden. Dariiber hin-
aus sollen 39 Prozent der Fiihrungskrdfte
und 17 Prozent des Top-Managements aus
den Wachstumsmadrkten stammen. Mess-
bare Ziele, die am Ende des Jahres 2021 auf
dem Priifstand stehen. Ein wichtiger Erfolg
in diesem Zusammenhang ist bereits erreicht
und sogar Ubertroffen worden: der Anteil
weiblicher Fiihrungskrdfte weltweit liegt
aktuell schon bei 37,4 Prozent (Ziel fiir 2021:
36 Prozent).

Rund um die vier definierten Schwerpunkte
haben sich bereits eine Vielzahl unterschied-
lichster Aktionen und Initiativen in allen
Unternehmensbereichen gebildet. Das
Kernstick aller Initiativen ist das Diversity-
Netzwerk. In diesem Netzwerk engagieren
sich auf regionaler Ebene die D&I-Botschaf-
ter bei HR, und auf globaler Ebene alle
Vorstandsmitglieder, HR-Business-Partner
und viele Mitarbeiter aus den Unterneh-
mensbereichen und Funktionen. Innerhalb

des Netzwerks haben die sogenannten
»,Change Leaders” eine besondere Bedeu-
tung. Diese Flihrungskrafte aus verschiede-
nen Unternehmensbereichen, Funktionen
und Regionen engagieren sich als Mitglie-
der des Netzwerks, um in ihrem Verantwor-
tungsbereich das Thema D&l konsequent
voranzutreiben und das Bewusstsein ihrer
Mitarbeiter daflr zu scharfen.

Eins wurde beim virtuellen Austausch ganz
klar: Das Diversity-Netzwerk leistet einen
wertvollen Beitrag, Henkel Mitarbeiter:in-
nen fir dieses wichtige Thema zu sensibili-
sieren. Und das weltweit. In den unter-
schiedlichen Regionen, Kulturen und Unter-
nehmensbereichen stehen alle vor unter-
schiedlichen Herausforderungen. Und ver-
folgen doch ein Ziel: gleiche Chancen fir
alle zu erdffnen.
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Text KATHRIN ERNST
Fotos HENKEL

Verantwortung ubernenmen

Die Fritz Henkel Stiftung feiert 2021 ihr 10-jahriges Bestehen. Zu diesem Anlass sind verschiedene
Aktionen Uber das Jahr geplant, zum Beispiel eine monatliche Videoserie ,10 Jahre, 10 Projekte”,
ein Mitarbeiter-Voting zur Zuordnung der Sonderspende von 100 000 Euro sowie eine Veran-
staltung im Oktober.

Llch bin stolz, als Sammler nicht nur
einen Beitrag flir die Sauberkeit mei-

as Jubildum der Fritz Henkel Stiftung
D ist flir uns Anlass, Bilanz zu ziehen,

aber auch nach vorne zu blicken und
unser Engagement weiter auszubauen®, sagt
Dr. Simone Bagel-Trah, Vorstandsvorsitzende
der Fritz Henkel Stiftung und Vorsitzende
des Aufsichtsrats und Gesellschafteraus-
schusses von Henkel. ,Fiir uns war es schon
immer wichtig, tber die reine Geschdftsta-
tigkeit hinauszudenken und Verantwortung
flr die Menschen und die Gesellschaft zu
Gibernehmen. Dieser Anspruch ist tief in un-
serer Unternehmenskultur verankert. Mit

In der Stiftung fihrt Henkel sein gesellschaft-

liches Engagement sowie das seiner Mitar-

beiter:innen und Pensiondr:innen zusammen.

Seit ihrer Griindung vor zehn Jahren hat die

Stiftung

« Spenden und Fordermittel in Héhe von
rund 30 Millionen Euro bereitgestellt,

« liber 4000 gesellschaftliche Projekte
gefordert und

« rund 3,5 Millionen Menschen in mehr als
100 Liandern unterstitzt.

In diesem Jahr lobt die Fritz Henkel Stiftung

Bestehens eine Sonderspende mit einer
Gesamthdhe von 100 000 Euro aus, die
zehn sozialen Projekten weltweit zugute-
kommt. Welche das sein werden, entschei-
den die Mitarbeiter:innen in einem welt-
weiten Online-Voting: Jede der flinf Henkel-
Regionen stellt jeweils fiinf Projekte zur
Abstimmung. Die Gewinner:innen werden
bei der Jubildaumsveranstaltung im Herbst
verkiindet. Von Februar bis November gibt
die Videoserie ,10 Jahre, 10 Projekte” bei-
spielhafte Einblicke in das gesellschaftliche
Engagement der Stiftung.

ner Stadt zu leisten, sondern gleich-

zeitig auch ein Einkommen fiir mich

und meine Familie zu sichern.”

MAGED RADY

der Fritz Henkel Stiftung haben wir nicht aullerdem anldsslich ihres 10-jdhrigen
nur unser vorheriges Engagement geb{in-
delt, sondern auch den Schwerpunkt unse-
rer Forderung auf Chancengleichheit und

nachhaltige Bildung gelegt.”

FRITZ HENKEL STIFTUNG ERFAHREN?
Im NEWS HUB und auf der Website der Fritz Henkel Stiftung erfahren Sie mehr (ber Projekte der vergangenen
zehn Jahre mit Videobeitrdgen und einer Videobotschaft von Frau Dr. Bagel-Trah zu dem Jubildum.

6 SIE MOCHTEN MEHR UBER DAS SOZIALE ENGAGEMENT DER
U

10 JAHRE
Fritz Henkel
Stiftung

Text ALEXANDER RUEGG
Fotos HENKEL

Agypten sammelt nachhaltig

Als erstes globales Konsumguterunternehmen ging Henkel bereits im Jahr 2017 eine Partnerschaft

mit dem Sozialunternehmen Plastic Bank ein. Dank neueroffneter Sammelstellen in Agypten wird

diese Partnerschaft nun erweitert.

eit Beginn der Partnerschaft mit
S Plastic Bank hat Henkel mehr als 760

Tonnen Social Plastic® verarbeitet,
560 Tonnen allein im letzten Jahr. Mit der
Eréffnung neuer Sammelstellen in Agypten
sollen zusdtzliche Kapazitdten von bis zu
5000 Tonnen pro Jahr fiir Henkel geschaf-
fen werden - das entspricht etwa einer
Milliarde Plastikflaschen (iber den Zeitraum
von finf Jahren.

Das gemeinsame Ziel von Henkel und Plastic
Bank ist es, Plastikmdill in den Ozeanen zu
reduzieren und gleichzeitig das Leben von

Menschen in Armut zu verbessern, ins-
besondere in Landern, in denen es keine
Sammel- und Recycling-Infrastruktur gibt.
Die Idee dahinter: In Sammelzentren kann
die lokale Bevolkerung zusammengetrage-
nen Plastikmiill abgeben und gegen Geld,
Waren oder Dienstleistungen eintauschen.
Aus Plastik wird so Wert geschaffen und es
gelangt nicht in Gewdsser oder Ozeane.
Im Gegenteil: Das Material wird als Social

Plastic® wieder Teil der Wertschopfungsket-

te und findet somit seine Verwendung als
wichtiges Verpackungsmaterial fiir die
Produkte von Henkel.

WISSENSWERTES

« Die Nature Box-Flaschenkdrper be-
stehen zu 98 Prozent aus Social Plas-
tic®. Nature Box ist somit die erste
Kosmetikmarke, die Social Plastic® als
Verpackungsmaterial fir das gesamte
Flaschen-Portfolio eingefiihrt hat

« Seit Ende 2019 bestehen die PET-Fla-
schenkorper der Pro Nature-Reini-
gungsmittel der Marken Biff, Pril und
Sidolin sowie die Flaschenkdrper der
Weichspiiler Vernel Naturals und Fresh
Control zu 100 Prozent aus Altplastik -
davon seit Mitte 2020 mit bis zu 50
Prozent Social Plastic®
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Text KATHRIN ERNST
Foto/Illustration \Yell[e}

Kreative Unterstutzung fur die Familie

Von virtueller Kinderbetreuung und Lernforderung Gber Webinare fur Eltern bis hin zu Kinder-

Feriencamps — Mitarbeiter:innen konnen jetzt von den vielfaltigen Angeboten von voiio profitieren.

in familienfreundliches Arbeitsumfeld

zu schaffen, hat bei Henkel einen

hohen Stellenwert. Deshalb wird das
Portfolio an Angeboten und Kooperationen,
die sich speziell an Familien richten, stetig
erweitert. Nun kénnen Mitarbeiter:innen in
der DACH-Region (Deutschland, Osterreich,
Schweiz) auch auf das innovative Angebot
von voiio zuriickgreifen. , Mithilfe unseres
neuen Kooperationspartners voiio mochten
wir unsere Mitarbeiter:innen dabei unter-
stiitzen, ihren Arbeitsalltag zu erleichtern
und Familie und Beruf noch besser miteinan-
der vereinbaren zu kdnnen*, sagt Oliver
Wilhelms, Leiter Human Resources Deutsch-
land & Schweiz.

WELCHE ANGEBOTE GIBT ES?

Auf der Online-Plattform von voiio finden

Mitarbeiter:innen eine Vielzahl von exklu-

siven Angeboten, die speziell auf Eltern und

ihre Kinder von 5 bis 16 Jahren zugeschnit-
ten sind, wie zum Beispiel:

- Kostenfreie virtuelle Einzelbetreuung, bei
der sich ausgebildete Betreuer:innen um
das Kind/die Kinder kiimmern

- Kostenfreie virtuelle Lernférderung
flr schulpflichtige Kinder

- Kostenfreie virtuelle Veranstaltungen
flr Kinder und Familien

« Feriencamps und -aktivitdten zu
reduzierten Preisen

= Verschiedene Webinare und Coachings
flr Eltern

,Die Angebote von voiio sind wirklich klasse!
Wir haben die Online-Plattform fiir unsere
9-jdhrige Tochter bereits mehrfach genutzt.
Sie hatte virtuelle Unterrichtsstunden in
Deutsch, Mathe und Englisch, in denen sie
die Inhalte des 3. Schuljahres in Kleingrup-
pen vermittelt bekommen hat beziehungs-
weise in denen Gelerntes aus der Schule
vertieft wurde. Da unsere Lehrerin bisher
keine Videokonferenzen anbietet, ist es eine
tolle Erganzung zum Lernen alleine {iber Ar-
beitsbldtter”, erzahlt Noelle Wrubbel, Senior
Manager R&D bei Henkel. Uber die Lern-
forderung hinaus gibt es vielfdltige Angebo-
te, die den Horizont der Kinder auf spieleri-
sche Art und Weise erweitern. So wird Wis-
sen vertieft oder werden neue Interessen
geweckt. Digitale Pfadfinder:innen, Junior-
Journalist:innen, Kulturreisen und digitales
Upcycling sind hier nur einige wenige
Beispiele.

voiio bietet
familienfreundliche
Angebote fiir jede
Lebenslage und
-phase an.

Wenn physische Veranstaltungen wieder
moglich sind, bietet voiio auch eine groRe
Vielfalt an Freizeitcamps und -angeboten,
die die Kinder oder auch die ganze Familie
verglinstigt nutzen kann, zum Beispiel ein
FuRball- oder Tennis-Camp, Reiterferien oder
ein Kreativworkshop fiir die ganze Familie.
Darliber hinaus kénnen auch die Eltern
Kurse und Webinare wahrnehmen. Hier geht
es beispielsweise um hilfreiche Tipps, wie
man die eigenen Kinder zu Hause beim
Lernen unterstiitzen kann, mit Gefiihlsaus-
briichen der Kinder umgeht oder welche
Maoglichkeiten es flr einen Schiileraustausch
gibt und wie er ablauft.

Aktive Mitarbeiter:innen kénnen mehr
Informationen mit einem Henkel-Mobilgerdt

Uiber den QR-Code abrufen.

Text PETRA GOLDOWSKI
Fotos HENKEL

Kulinarische
\Vorfreude

Wann werden wir endlich wieder am Standort Dusseldorf an einem Tisch mit

den Kollegen essen konnen? Diese Frage kann die Henkel-Gastronomie zur-

zeit nicht beantworten, jedoch ein modernes Gastronomie-Erlebnis anbieten.

m gesamten Gebdude Z 31 will das Gastronomie-

Team so bald wie moglich mit seinem neuen Food

Court-Konzept starten und mit mediterranen,
asiatischen und gutbiirgerlichen Spezialitdten in
einem modernen Wohlfiihl-Ambiente eine vollkom-
men neue Pausenatmosphdre schaffen.

,Seit Frithjahr 2020 hdlt uns die Pandemie auf Trab.
Wir haben unsere Angebote fiir die Mitarbeiter
fortlaufend an die coronabedingten Anforderungen
angepasst”, sagt Christian Poncin, Leiter Gastrono-
mie, Events & Services. ,Der Aufwand daflir war
erheblich, aber so konnten wir alle versorgen, die
weiterhin hier vor Ort im Einsatz waren. Gleichzeitig
haben wir zwei ganz neue Restaurants gebaut und
das Kasino Siid modernisiert. Wann es moglich sein
wird, hier zu schlemmen, wissen wir nicht. Aber wie
wadre es mit einer kulinarischen Sneak Preview?“ Mit
etwas Glick sind Sie dabei, die Tickets fiir die streng
limitierte Teilnehmerzahl werden im NEWS HUB
verlost! Sobald die neuen Restaurants eréffnet

werden dirfen, kénnen die Gewinner:innen diese
Tickets flir einen Besuch der neuen Locations
nutzen.

Nicht nur mit dem neuen Food Court-Konzept liegt
die Henkel-Gastronomie voll im Trend. ,Ein GroRteil
der Mitarbeiter arbeitet sehr flexibel: zu unterschied-
lichen Zeiten, zum Teil hier vor Ort und weiterhin
auch von zu Hause", erkldrt Poncin. ,Dementspre-
chend haben wir unser gesamtes Angebot neu
aufgestellt: Essen nach Wunsch und Bedarf zu
attraktiven Konditionen. Das neue Preissystem gilt
bereits seit 1. Januar.” Neu ist auch eine deutlich
groRere Vielfalt von Bezahlmdglichkeiten fir alle
Mitarbeiter:innen auf dem Werksgeldnde in
Disseldorf-Holthausen, die Poncin so auf den Punkt
bringt: ,Sie essen, was Sie wollen — und Sie zahlen,
wie Sie wollen!”

Weitere Informationen zu den neuen Preisen und
% Bezahlmoglichkeiten finden Sie im Intranet auf der
Seite der Henkel-Gastronomie.

Vorfreude auf die erste
Mittagspause in den neuen
Restaurants der Henkel-
Gastronomie: Asiatisch
genieRen - oder lieber
mediterran?

GENUSS MIT
BONUS!

« Fixpreis fiir das tagliche
Stammessen (Mend 1+3):
4,50 Euro (Azubis: 2 Euro)

» Bonuskarte: Nach jeweils
zehn Stammessen gibt es
eins gratis (ausgenommen
Schichtverpflegung).

« Glinstigere Schichtver-
pflegung: jedes Gericht im
Automaten fir nur 3,90
Euro

AUSWEIS ODER
KARTE?

» Bezahlen mit dem Werks-
ausweis: Laden Sie lhren
Ausweis wie gewohnt mit
Bargeld auf - oder jetzt
auch mit lhrer Bankkarte.
Eine weitere neue Option
ist die Verknlipfung des
Werksausweises mit dem
Gehaltskonto bei monat-
licher Abbuchung.

» Bezahlen mit Edenred/
Maestro-EC-Karte: Die
Abbuchung erfolgt vom

personlichen Konto.
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't Abstand — mit Herz!

Wie wir leben und arbeiten, hat sich im vergangenen Jahr tiefgreifend gedandert.

Die Malknahmen zum Schutz vor Covid-19 betreffen jede und jeden Einzelnen und werden
uns noch eine Weile begleiten. Die Einschrankungen sind grol3, doch noch viel groRer sind der
Teamgeist, die gegenseitige UnterstUtzung und die Kreativitat der Henkel-Mitarbeiter:innen.
Das zeigen die Beispiele aus den deutschen Standorten.

»Bei uns am Standort griff bereits zu Beginn der Pandemie ein stringen-
tes Sicherheitskonzept®, erzahlt Martin Linnemann, Meister der Produk-

tion Retail Colorationen. ,Meine Kollegen und ich fiihlen uns am Arbeits- l

platz sicherer und behiteter als in vielen anderen Alltagssituationen.
Nicht nur unsere Werksleiterin Dagmar Preis-Amberger, sondern auch
die Unternehmensleitung in Disseldorf lassen keinen Zweifel daran,
dass das Wohlergehen der Mitarbeiter an erster Stelle steht.” Da sich
immer mal wieder einzelne oder auch gleich mehrere Kolleg:innen in
Quarantdne begeben mussten, waren die Schichtteams in der voll aus-
gelasteten Produktion sehr gefordert. ,Doch es gab auch immer mal
wieder kleine, liebevolle Uberraschungen am Werkstor - einmal sogar
flr jeden Spargel flirs Wochenende, frisch vom Bauern®, berichtet
Linnemann. ,Meine Mitarbeiter sprachen mich an, wie wir uns dafir als
Team bedanken kénnten — und meine kreative Kollegin Stefanie entwarf
daraufhin ein Baumplakat. Das wanderte durch alle Abteilungen und
Betriebe, so dass ein Grof3teil der Mitarbeiter ihren Namen und einen
bunten Daumenabdruck darauf setzen konnten.” Direkt neben der
Werksausfahrt platziert, sorgte das Dankeschon-Plakat fiir freudige
Uberraschung beim Leitungsteam.

Homeoffice,
Homeschooling und
Homesport: In

Bopfingen macht Christine
Stempfle mit ihrer Familie das Beste aus den
coronabedingten Einschrankungen ihres ge-
wohnten Lebens. ,Anfangs waren meine beiden
Jungs nicht begeistert: Wegen des zu schwachen
Netzes konnten sie nachmittags das Internet
nicht nutzen, denn ich brauche den Zugang be-
ruflich“, erzahlt Stempfle, die im Planungsteam
des Standorts tdtig ist. Ein neuer Vertrag, der
flir stabile Leitungen sorgt, musste her, zumal
die engagierte Mitarbeiterin zeitweise daheim
mehr arbeitete als zuvor im Biiro: Eine Kollegin
brauchte dringend ihre Unterstltzung. ,Das war
selbstverstdndlich, gerade jetzt kommt es doch
darauf an, dass wir alle zusammenhalten®, sagt
Stempfle. An ihrem reguldren Arbeitsplatz im
Werk Bopfingen ist sie derzeit nur am Freitag-
vormittag. ,,Ansonsten lduft alles Giber Mails
und Calls von zu Hause aus®, umreiBt Stempfle
ihre neue Arbeitsroutine. ,,Aber zwei- bis drei-
mal pro Woche fahre ich ganz kurz ins Werk, um
Listen und Unterlagen aus der Produktion zu
holen, die ich flr die Datenpflege benétige.”

Die Schichtplanung fiir das Qualitdtslabor am Standort

Wassertriidingen ist immer eine Herausforderung, denn ein

GroRteil des Teams arbeitet in unterschiedlichen Teilzeit-

Modellen. ,,Da wir ein recht junges und iberwiegend

weibliches Team sind, sind 6fter mal Kolleginnen in Mutterschutz oder
Elternzeit - zurzeit fiinf von 24, berichten Olga Primus, Leiterin des Qualitats-
managements, und Stephanie Haffner, Schichtleiterin des Labors. Die (iber Jahre
praktizierte Flexibilitdt war erst recht gefragt, als im vergangenen Jahr ganze
Schichten auszufallen drohten, weil mehrere Mitarbeiter:innen zu Hause in
Quarantdne bleiben mussten. ,Wir haben es geschafft, den Laborbetrieb rund
um die Uhr aufrechtzuerhalten, weil alle mitgezogen haben und eingesprungen
sind”, erklart Olga Primus. ,,Dabei war dies gerade fiir die jungen Mdtter nicht
einfach, denn sie mussten auf die Schnelle und auRer der Reihe Betreuung fir
ihre Kinder organisieren.”

Keine Umarmung, nicht einmal zum Geburtstag — was nun? Sarah Réllen,
Meisterin in der Produktion Colorationen am Standort Viersen-Diilken, und ihr
Schichtteam wurden kreativ: Flr den 57. Geburtstag ihrer Kollegin Elisabeth Ciz
stellte sich das ganze Team um Punkt Mitternacht in Position — mit reichlich
Abstand, aber umso herzlicheren Gliickwinschen. ,Elisabeths Geburtstag war
der erste im ,Corona-Friihling 2020, erinnert sich Sarah Réllen. ,Wir waren auf
Nachtschicht und hatten Elisabeth von unserem Azubi unter einem Vorwand
an der Anlage gehalten, indem er ihr Fragen zu der Anlage gestellt hatte, damit
sie nicht in unsere Richtung kamen, damit wir uns mit unseren handgemalten
Schildern fir sie aufstellen konnten. Sie hat sich so gefreut. Seither haben wir
jedem Teammitglied eine kleine Uberraschung zum Geburtstag beschert. Dass
wir einander nun schon so lange nicht mehr nahekommen kénnen, empfinden
wir alle als Belastung. Dafiir schreiben wir nun 6fter Karten, nicht nur zum
Geburtstag, sondern auch zwischendurch mal ein paar nette Zeilen.”

>

Damit die Bilder

nicht wackeln, ist der

Gimbal immer dabei,

wenn Dirk Mews als digitaler Stadtfiihrer in
der Diisseldorfer Altstadt und auf anderen
interessanten Pfaden der Stadtgeschichte
und -kultur unterwegs ist. Im Hauptberuf
arbeitet Mews in der Henkel-Ausbildung,
doch seit ein paar Jahren ist er auch fir
,Dusseldorf Tourismus“ im Einsatz, zum
Beispiel bei der beliebten ,Nachtwdchter-
flihrung”. ,Klassische Gruppenfiihrungen
sind leider immer noch nicht moglich, statt-
dessen konnen seit kurzem Live-Video-Fiih-
rungen gebucht werden”, erzdhlt er. ,,Neu-
lich habe ich fiir die Deutsche Gesellschaft
flir internationale Zusammenarbeit (G12)
eine Fiihrung gegeben, bei der Teilnehmer
in verschiedenen afrikanischen Ldandern vor
ihren Bildschirmen saRBen. Das war fir uns
alle ein schones Erlebnis. Ich bin froh, dass
ich gerade in dieser schwierigen Zeit zu
einem Neuanfang des Kulturlebens bei-
tragen kann.”
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