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Vorführender
Präsentationsnotizen
Wir verfolgen drei strategische Prioritäten, bei deren Umsetzung uns im Jahr 2010 bedeutende Fortschritte gelungen sind:

Ausschöpfen unseres vollen Geschäftspotenzials 

	Wir können in den kommenden Jahren schneller und profitabler wachsen, indem wir das Portfolio straffen, die Top-Marken überproportional stärken und unsere Innovationskraft weiter ausbauen. 

Stärkere Konzentration auf unsere Kunden

	Wir möchten gemeinsam mit unseren Kunden wachsen. Und das gelingt nur, wenn wir ihnen perfekte Lösungen für ihre Bedürfnisse anbieten. 

Stärkung unseres globalen Teams

	Wir werden die Internationalität, die Vielfalt und das Know-how unserer Mitarbeiter weiterentwickeln. Schließlich sind sie seit über 130 Jahren der Garant für unsere Leistungsfähigkeit und unseren Erfolg.

(Siehe Geschäftsbericht 2010, S. 41f.)
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Wir wollen in den kommenden Jahren schneller und profitabler wachsen, indem wir das Portfolio straffen, die Top-Marken überproportional stärken und unsere Innovationskraft weiter ausbauen. Außerdem optimieren wir unsere Prozesse und Strukturen. 


B
Portfolio-Optimierung

Wasch-/ Kosmetik/ Adhesive

Reinigungsmittel Korperpflege Technologies

* Rentabilitat in * Rentabilitat weiter- ¢ Rentabilitat im
Massenkategorien entwickeln durch Automobilbereich und
verbessern. e Starkung der Im Konsumentenkleb-

* Wachstum in Innovations- stoffgeschaft erhohen.
profitablen fUhrerschaft. * Wachstum im
Spezialkategorien * Ausbau der Geschaft mit
vorantreiben. Dachmarke Spezialanwendungen

Schwarzkopf. vorantreiben.

* Skaleneffekte durch
Innovationen im
Bereich Industrie-
klebstoffe nutzen.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Im Unternehmensbereich Wasch-/Reinigungsmittel wollen wir die Rentabilität in Massenkategorien wie Universalwaschmittel und Handgeschirrspülmittel verbessern. Zudem wollen wir das Wachstum in profitablen Spezialkategorien wie Haushaltsreiniger oder Weichspüler vorantreiben. 

Im Unternehmensbereich Kosmetik/Körperpflege wollen wir die Rentabilität durch Stärkung der Innovationsführerschaft und den Ausbau der Marke Schwarzkopf weiterentwickeln. 

Im Unternehmensbereich Adhesive Technologies wollen wir die Rentabilität im Automobilbereich und im Konsumentenklebstoffgeschäft erhöhen. Das Wachstum im Geschäft mit Spezialanwendungen wollen wir vorantreiben. Außerdem wollen wir Skaleneffekte durch Innovationen im Bereich Industrieklebstoffe nutzen.

(siehe Geschäftsbericht 2010, S. 41)




Portfolio-Optimierung
Wachstumsregionen als Umsatztreiber
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Ziel: Umsatzanteil von 45 Prozent in den Wachstumsregionen
im Jahr 2012.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Im Geschäftsjahr 2010 erwirtschaftete Henkel weltweit einen Umsatz von 15.092 Millionen Euro. 41 Prozent des Umsatzes entfielen auf die Wachstumsregionen Osteuropa, Afrika/Nahost, Lateinamerika und Asien (ohne Japan). In den nächsten Jahren wollen wir diesen Umsatzanteil auf 45 Prozent steigern.








Portfolio-Optimierung
Wachstumsregionen als Umsatztreiber
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) Mehr Mitarbeiter in Wachstumsregionen als in reifen Markten.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
In den Wachstumsregionen beschäftigen wir mittlerweile rund 53 Prozent unserer Mitarbeiter und beziehen wir 23 Prozent unseres globalen Einkaufsvolumens. Damit sind wir auch hier wichtiger Arbeitgeber und lokaler Wirtschaftspartner.




Portfolio
Fokus auf Top-Marken
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) Umsatzanteil 2010: Top 3 & 23 Prozent/ Top 10 = 41 Prozent.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Unser Fokus liegt auf weniger, dafür aber stärkeren Marken sowie einem weiteren Ausbau unserer starken regionalen und globalen Marken. Die Markenbekanntheit werden wir durch umfangreiche Marketing-Investitionen weiter steigern. Unsere drei Top-Marken Persil, Schwarzkopf und Loctite erzielen bereits heute 23 Prozent des Umsatzes, unsere zehn stärksten Marken 41 Prozent des Umsatzes. 

Ziel ist es, mit unseren Top-Marken organisch doppelt so schnell zu wachsen wie Henkel gesamt und den Anteil am Gesamtumsatz deutlich auszubauen. 

(Siehe Geschäftsbericht 2010, S. 41, Punkt 2)
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Mit Innovationsraten von rund 40 Prozent in den Unternehmensbereichen Wasch-/Reinigungsmittel und Kosmetik/Körperpflege und von etwa 24 Prozent im Unternehmensbereich Adhesive Technologies zählen wir zu den innovationsstärksten Unternehmen in unseren Kompetenzbereichen. Dabei hilft uns die Nähe zu unseren Konsumenten und Kunden, die wir zum Teil aktiv in die Produktentwicklung einbinden. Zudem haben wir es uns zum Grundsatz gemacht, ein neues Produkt nur dann auf den Markt zu bringen, wenn es sich positiv auf die Bruttomarge auswirkt und in mindestens einem unserer fünf Fokusfelder der Nachhaltigkeit einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung leistet.

(Siehe Geschäftsbericht 2010, S. 41, Punkt 3)



Zusatzinformation

Innovationsrate: Prozentualer Umsatzanteil neuer Produkte, die in den vergangenen drei Jahren in den Markt eingeführt wurden (fünf Jahre für Adhesive Technologies).


B2

Operational Excellence

Einkauf

* Grolenvorteile erzielen durch
Weiterentwicklung effektiver
Strategien.

* Konzentration auf wenige, aber
leistungsfahige Zulieferer.

* Materialbeschaffung in
kostengunstigen
Wachstumslandern.

Produktion und Supply Chain

* Produktionsstandorte vor allem
in reifen Markten reduzieren.

* Komplexe Strukturen abbauen.

* Verfugbare Kapazitaten besser
nutzen.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Im Einkauf wollen wir über die Weiterentwicklung effektiver Strategien Vorteile erzielen. Dazu zählen die Konzentration auf weniger, aber leistungsfähigere Zulieferer und Materialbeschaffung in kostengünstigen Wachstumsländern. 

In Produktion und Supply Chain wollen wir die Zahl der Produktionsstandorte vor allem in den reifen Märkten weiter reduzieren. Dadurch können wir komplexe Strukturen abbauen und gleichzeitig die verfügbaren Kapazitäten besser nutzen. 






Transformationsprozess
Ausbau Shared Services

Bratislava

* Geografische Abdeckung:
Westeuropa, Osteuropa,

/ Bratislava, Slovakei ¢ 300 Mitarbeiter

Nahost/Afrika

Interlomas, Mexiko

Manila

* 300 Mitarbeiter

* Geografische Abdeckung:
Nordamerika, Asien/Pazifik

Interlomas

* 100 Mitarbeiter

* Geografische Abdeckung:
Lateinamerika

) Rund 1.000 Mitarbeiter bis Ende 2011
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Wir werden unsere Verwaltungs- und Vertriebskosten außerdem verbessern, indem wir standardisierte Prozesse in den Bereichen Finanzen, Einkauf und Personal in unseren Shared Service Centern in Bratislava, Manila und Interlomas bündeln sowie Nichtkernaktivitäten wie den IT-Support auslagern. Davon versprechen wir uns weitere Kosteneinsparungen.




Starkere Konzentration auf unsere Kunden

< * Intensivierung von
Starkere‘ Kundenkontakten
Konzentration

auf unsere | * Nachhaltigkeit
Kunden
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Intensivierung von Kundenkontakten

Ausbau der Partnerschaften: gemeinsame strategische Ausrichtung.
* Intensivierung von Kundenkontakten auf hochster Ebene.

* Erweiterung von Dienstleistungen mit messbarem Mehrwert fur die
Kunden.

* Konsequente Nutzung der eigenen Kompetenz.

Mit den Top-Kunden organisch eineinhalbmal so schnell
wachsen wie Henkel gesamt.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Um die Kunden noch stärker in den Mittelpunkt unseres Handelns zu stellen, stehen die Intensivierung von Kundenkontakten auf höchster Führungsebene und der Ausbau unserer Partnerschaften mit Kunden im Vordergrund. Dabei geht es um die gemeinsame strategische Ausrichtung, die Erweiterung von Dienstleistungen mit einem messbaren Mehrwert für die Kunden und die konsequente Nutzung der eigenen Kompetenzen, etwa unserer führenden Rolle auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit.

Ziel ist es, mit unseren Top-Kunden organisch eineinhalbmal so schnell zu wachsen wie Henkel insgesamt.

(Siehe Geschäftsbericht 2010, S. 41f.)



Zusatzinformation

Kundenkontakte auf höchster Ebene, sogenannte Top-to-Top-Gespräche: Strategische Gespräche der Henkel-Vorstandsmitglieder und Corporate Senior Vice Presidents mit den Spitzen unserer wichtigsten Kunden.

 




Nachhaltigkeit

Fokusfelder

und
Abfall

Energie

Materialien| |

Wasser
und und
Klima Abwasser

Gesell-
schaftlicher/
sozialer
Fortschritt

* Ausbau unserer Positionierung
als fuhrender Partner unserer
Kunden im Feld der
Nachhaltigkeit.

* Jedes neue Produkt soll best-

mogliche Qualitat mit der
Verantwortung fur Mensch und
Umwelt verbinden.

13

25.03.2011

Strategische Prioritaten


Vorführender
Präsentationsnotizen
Nachhaltigkeit 

Eine Balance zwischen wirtschaftlichem Erfolg, Schutz der Umwelt und gesellschaftlicher Verantwortung anzustreben – diese Grundeinstellung ist schon seit Jahrzehnten fester Bestandteil unserer Unternehmenskultur und spiegelt sich auch in unseren Unternehmenswerten wider.

Wir verfolgen das Thema Nachhaltigkeit langfristig und unternehmerisch – in all unseren Aktivitäten entlang der Wertschöpfungskette. Durch die langjährige Auseinandersetzung mit nachhaltigem Handeln haben wir eine ausgezeichnete Reputation als Unternehmen und weltweit führende Positionen erlangt. Diese führende Stellung in puncto Nachhaltigkeit wollen wir auch in Zukunft halten.

Wir sind überzeugt, dass nachhaltiges Wirtschaften zum Erfolg unserer strategischen Prioritäten und damit zum langfristigen Wachstum unseres Unternehmens beiträgt. Der Anspruch, dass jedes neue Produkt bestmögliche Qualität mit der Verantwortung für Mensch und Umwelt verbindet, führt zu effizienteren Produkten und verbesserten technischen Lösungen. Nachhaltigkeit ist damit wichtiger Treiber von Innovationen und ermutigt uns, unser volles Geschäftspotenzial auszuschöpfen.

(Siehe Geschäftsbericht 2010, S. 62)




Starkung unseres globalen Teams

Starkung * Vielfalt der Mitarbeiter

unseres
globalen
Teams

* Leistungsorientierung
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Vielfalt der Mitarbeiter

— * Mitarbeiter aus mehr als 110
. Nationen arbeiten fur Henkel.

* Rund 32 Prozent der Mitarbeiter
sind Frauen.

°* Rund 29 Prozent unserer
FUhrungskrafte sind Frauen.

) Die Vielfalt unseres globalen Teams ist ein Wettbewerbsvorteil.

15 25.03.2011 Strategische Prioritaten


Vorführender
Präsentationsnotizen
Wir schätzen die unterschiedlichen Kulturen und Kompetenzen unserer Mitarbeiter als wichtige Werte für unser Unternehmen. Wir sind überzeugt, dass sie uns helfen, unsere Märkte besser zu verstehen und langfristig erfolgreich zu sein. Diese Wertschätzung und die Schaffung von Rahmenbedingungen, in denen sich jeder Einzelne optimal entwickeln kann, sind Grundlage des Diversity Managements bei Henkel – und nicht die Erfüllung von Quoten. Wir wollen weltweit die besten Teams hinsichtlich Kompetenz und Potenzial, unabhängig von Alter, Geschlecht oder Nationalität.

(Siehe Nachhaltigkeitsbericht 2010, S. 32)



Zusatzinformation

Vielfalt (englisch Diversity): Bei Henkel Vielfalt in Bezug auf Alter, Geschlecht und Nationalität.






Leistungsorientierung

* Klares Feedback und Honorierung individueller Leistungen.

Maldgeschneiderte Entwicklungsplane.

Entwicklung von Fuhrungskraften primar aus dem Unternehmen
heraus.

EinfUhrung eines neuen Systems zur FUhrungskraftebeurteilung.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind die wichtigste Ressource von Henkel. Mit klarem Feedback, deutlicher Honorierung individueller Leistungsbeiträge und maßgeschneiderten Entwicklungsplänen stellen wir sicher, dass ein kompetentes und motiviertes Team die Herausforderungen meistert. 

Wir entwickeln unsere Führungskräfte in erster Linie aus dem Unternehmen heraus. Gleichzeitig fördern wir die Einstellung von externen Talenten, zum Beispiel dann, wenn sie die lokalen Märkte besser kennen als Führungskräfte innerhalb des Unternehmens. 

(Siehe Geschäftsbericht 2010, S. 42)
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