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Editorial

Michael Sgiarovello
Leiter Unternehmenskommunikation
Henkel CEE

Henkel in Osterreich feiert demnachst
sein 9o-jahriges Bestandsjubilaum.
Firmengriinder Fritz Henkel hat am
23. November 1927 gemeinsam mit
dem Unternehmer Gottlieb Voith das
bis heute bestehende Waschmittel-
Werk in Wien-Erdberg aus der Taufe
gehoben.

Sich auf die seit damals geschriebene
Erfolgsgeschichte zu verlassen, wdre
allerdings falsch. Von Tradition
allein kann man sich namlich nichts
kaufen. Und auch eine Traditions-
marke — sei das jetzt Persil, Schwarz-
kopf oder Loctite — kauft niemand,
aufler wenn damit Eigenschaften
und Werte verbunden sind, auf die
man sich verlassen bzw. denen man
vertrauen kann.

Unternehmen und Marken miissen
sich dazu laufend erneuern, um den
sich stetig dndernden gesellschaft-
lichen Bediirfnissen von Kunden und
Konsumenten gerecht zu werden.

Dieses Magazin mochte Ihnen Trends,
die unsere Gegenwart pragen und
denen wir uns bei Henkel stellen
miissen, prasentieren, von der
Arbeitswelt der Millennials bis hin
zur unser Leben bestimmenden
Digitalisierung.

Viel Spaf3 beim Lesen!

Michael Sgiarovello
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1927

1927

Am 23. November ist es soweit: Fritz
Henkel und Gottlieb Voith griinden
die ,Persil Gesellschaft Henkel &
Voith“. Henkel-Produkte hatte es je-
doch schon lange vorher in Osterreich
zu kaufen gegeben. Bereits ab 1886
versucht Fritz Henkel, sein Waschmittel
iber ein Biiro in Wien zu verkaufen.
Von Wien aus werden sukzessive
Tochtergesellschaften in Ungarn, der
Tschechoslowakei und Jugoslawien
aufgebaut.

Was gilt in
Zukunft?
>5>5>>

HENKEL AKTUELL

1957

Henkel griindet die Firma Colba in
Osterreich, um das Klebstoffgeschaft
aufzubauen. Viele Innovationen
werden auf den Markt gebracht:
Gestartet wird die Sortimentserweite-
rung unter anderem mit Fewa (1952)
und Pril (1953). Flir den Kosmetikbe-
reich griindet Henkel 1958 mit der
Soterius & Co. GmbH eine eigene
Tochter, die das Beauty Care-Geschaft
vorantreiben soll. Speziell die neue
Marke Fa soll dabei helfen.

Es folgen boomende Jahrzehnte:

1963: Grundsteinlegung fir die
Henkel-Zentrale in der
Erdbergstrale 29

1977: HOchster Persil-Marktanteil
mit 20,4 Prozent
(heute: tiber 31 Prozent)

1978: Neuer Produktionsrekord
in Wien mit 50.000 Jahres-
tonnen (heute: 270.000 Tonnen)

Birgit Rechberger-Krammer,
Prdsident Henkel CEE

Unternehmen miissen den Nachhal-
tigkeitsgedanken zum Durchbruch
verhelfen, indem sie ein aktiv gestal-
tender Teil der Gesellschaft sind
und Vorbildwirkung haben.
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1987

Henkel gelingt es, in Ungarn
das erste Joint Venture mit
westlicher Beteiligungs-
mehrheit zu griinden. Es

ist der Startschuss fir eine
beispiellos erfolgreiche
MarkterschlieBung Osteuro-
pas. Die Initiative geht auf
die Vision des damaligen
Henkel-Generaldirektors,
Franz Kafka, zuriick.

‘Henkel: 90 Jahre am Standort in Wien

1997

Zwei Akquisitionen finden
statt: Am 6. Janner wird
Loctite zur Ganze (ibernom-
men. Ferner kann Henkel

zu Jahresbeginn auch die
Integration von Schwarzkopf
abschlieRen. Beide Marken
sind heute die global umsatz-
stdrksten des Unternehmens.

Georg Hobenstreit,
Leiter Adhesive Technologies CEE

Wenn Menschen fiir eine Vision
Zu begeistern sind, wenn sie fiir
Ideen brennen, dann brennt auch
die Leidenschaft in den Teams,
die sie bilden.

2007

Die Henkel CEE Uberspringt
erstmals die 2-Milliarden-
Euro-Umsatzschwelle. Die
Weichenstellung dafir
passiert bereits 2006, also
ein Jahr davor: Zum einen
Gibernimmt die Henkel CEE
die Verantwortung fir das
tlrkische Laundry & Home
Care-Business. Zum anderen
wird ein eigenes Headquar-
ters flir Zentralasien-Kaukasus
in Almaty (Kasachstan) er-
offnet. Und in Wien wird ein
Zentrallager im Bezirk Meid-
ling in Betrieb genommen.
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2017

32 Lander, fast 10.000
Mitarbeiter, ein Umsatz von
iber 2,7 Mrd. Euro (2016)
und rund soo Millionen
Kunden und Konsumen-
ten im Visier. ,Go East

and Grow East“: Das war
und ist das Motto - seit
inzwischen tber 30 Jahren.
In dieser Zeitspanne wurde
aus einzelnen Lander-
Unternehmen eine ganze
Region erfolgreich geformt.
Osteuropa tragt heute zum
globalen Henkel-Umsatz
rund 15 Prozent bei.

Michael Robl,
Leiter Beauty Care Retail CEE

Wir miissen Trends genau unter
die Lupe nehmen, daraus die
richtigen Schliisse ziehen und
viele kreative Menschen in den
Innovationsprozess einbinden.

Henkel Inside 3
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Agilitdt /Entrepreneurship

HENKEL AKTUELL

Die wollen leben, leben, leben

MANUELA LINDLBAUER, Geschaftsfiihrerin und Griinderin der
Personalberatung Lindlpower, (iber Work-Life-Balance als Selbstver-
standlichkeit, die sinkende Bedeutung von Statussymbolen bei den

Sie beschaftigen sich schon lange mit dem
Arbeitsmarkt, den Anforderungen der

Was ist dem Mitarbeiter von heute wichtig?
Ich arbeite seit 20 Jahren in der Personal-
beratung. Aber in den letzten fiinf Jahren

haben sich Einstellung und Denkweise der
: macht es spannend, aber auch schwieriger.
Die Bewerber sind sehr anspruchsvoll und
wissen ziemlich klar, was sie wollen. Nicht
i nur die Karriere ist wichtig, sondern auch

Bewerber fundamental gewandelt. Das
Thema Karriere wird neu definiert. Die
viel zitierte Work-Life-Balance will jetzt
auch wirklich gelebt werden. Die Leute

4 Henkel Inside

Millenials und warum unternehmerisches Denken immer wichtiger wird.

sind bereit, weniger Geld zu verdienen,
aber auch weniger zu arbeiten. Bewerber
: fragen sehr genau, was das Unternehmen
bietet und treten sehr resolut auf. Vor
allem die jungen Bewerber - die soge-
nannte ,Wohlstands-Generation®, die
»Millenials“ — sagen: Ich brauche keine

¢ Status-Symbole wie Auto, Haus und Pool.
Die wollen leben, leben, leben.
Unternehmen, aber auch der Job-Bewerber.

Was heiflt das fiir die Personalsuche und
Personalauswahl heute?

: Man begegnet sich als Bewerber und po-

tenzieller Arbeitgeber auf Augenhéhe. Das

: die Sinnhaftigkeit eines Jobs. Die Unter-
nehmen haben auf der anderen Seite ei-

. nen enormen Kostendruck, der Mitarbeiter
muss ab der ersten Minute funktionieren
und leisten. Das ergibt die Herausforde-
rung bei der Personalsuche.

i Was fiir ein Riistzeug muss ein Mitar-

i beiter in der heutigen schnelllebigen

. Arbeitswelt besitzen?

: Die erfolgreiche Personalsuche steht und
fallt mit der Einstellung und Denkweise
eines Bewerbers bzw. eines potenziellen
Mitarbeiters. Es braucht Menschen, die

. bereit sind, die Extrameile zu gehen, die
Internationalisierung schdtzen, Durchhal-
tevermdgen haben und fiir die Quer- und
; Mitdenken zum Alltag gehort. Es braucht

=\

Foto-Credit: Adobe Stock/Piotr Marcinski, Henkel
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Menschen, die etwas bewegen wollen, die
in einer sehr schnelllebigen, modernen
Welt die Nerven behalten und mit dem
Druck, den standigen Verdnderungen und
neuen Technologien umgehen kénnen.

Kann unternehmerisches Denken, eigen-
verantwortliches Handeln, gelernt werden?
Das Hineindenken und Mitdenken von
Mitarbeitern hangt viel von den eigenen
Werten und der Erziehung ab. Natir-

lich kann man es erlernen. Viele wollen
heutzutage eigenstdndig und selbstver-
antwortlich arbeiten, das heiRt aber auch
ergebnisorientiert zu sein. Da ist man
dann sehr messbar. Entrepreneurship ist
mehr denn je gefragt.

Drei Merkmale, die ein erfolgreiches
Unternehmen ausmachen?

Erstens eine Kultur schaffen, die die Leute
motiviert und das ,Entrepreneurial Thin-
king“ - also das unternehmerische Denken
- férdert. Zweitens den Mitarbeitern sehr
viel Klarheit und Transparenz Gber die Un-
ternehmensziele und den damit verbunde-
nen Aktionsrahmen geben. Und drittens ein
aktives Recruiting betreiben, also perma-
nent am Bewerbermarkt als Unternehmen
zu werben und sich dort zu positionieren.
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PETER TRUZLA, Personalleiter, Henkel Osterreich

,In einer schnelltickenden
Welt die Balance halten“

Wir haben die vergangenen 30 Jahre die Region Mittel- und Osteuropa mit heute
rund 10.000 Mitarbeitern und einem Markt von 500 Millionen Konsumenten
aufgebaut. Personlicher Einsatz, Flexibilitdt und unternehmerisches Denken unse-
rer Mitarbeiter waren immer schon gefragt und eine Schliisselvoraussetzung fir
unseren Erfolg.

Das Arbeitsumfeld hat sich im Laufe der Jahre sehr stark verandert und ist heute
volatiler denn je. Mitarbeiter missen sich immer wieder auf neue Gegebenheiten
im Business einstellen, auf neue Entwicklungen und damit veranderte Moglichkei-
ten der Kundenansprache einlassen. Bei der Personalsuche spiirt man sehr stark:
Hat der Bewerber den Mut zum Risiko, die Neugierde, die Entscheidungsfreude,
Ideen und das Funkeln in den Augen, das den Willen dokumentiert, Neues auszu-
probieren: Das ist Entrepreneurship und die Agilitat, die wir heute bei Mitarbeitern
suchen.

Die Gefahr besteht heute, dass man leicht von gesellschaftli-
chen Entwicklungen tberholt wird. Trend folgt auf Trend, in
immer groerer Geschwindigkeit. Dabei muss der Einzelne
eine Balance zwischen hoher Verdnderungsgeschwindigkeit
und notwendiger Stabilitat fur sich selbst finden. So gelingt es
dann auch, in dieser schnelltickenden Welt das innere Gleich-
gewicht zu halten und eine klare Abgrenzung zwischen
Job und Privat zu machen - der Erfolgsfaktor fiir ein
ausgeglichenes Leben.

Henkel Inside 5
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Einkaufsverhalten

,Die Konsumenten uberraschen uns immer wieder”

HENKEL AKTUELL

VERA LENZENHOFER-NOWAK und MARTINA NIEDERMAYER-HUML, in der Marktforschung bei
Henkel in Wien tdtig, Giber ihren wichtigen Aufgabenbereich, was die Erfiillung von Verbraucher-

wiinschen betrifft.

Wir beschaftigen uns tagtdglich mit der
Erforschung von Kunden- und Konsu-
mentenwiinschen sowie den Innovations-
prozessen. Trotz jahrelanger Forschung
Giberraschen uns die Konsumenten immer
wieder. Sie machen viele Trends mit, sie
verandern ihr Kaufverhalten, sie leben in
einer digitalisierten Welt. Das wiederum
bedeutet fiir einen Konsumgtiterherstel-
ler wie Henkel, laufend mit innovativen
Produkten, Technologien und Services auf
den Markt zu kommen. Das neue Produkt
muss aber zur rechten Zeit am rechten
Ort sein - das ist die Herausforderung,
der wir uns stellen miissen. Was meinen
wir damit? Man kann mit einer Innovation
sowohl zu friih als auch zu spdt dran sein.
Da heift es abzuwdgen: Was passt wann
in welchen unserer Markte in Mittel- und
Osteuropa?

Der Innovationsprozess bei grofRen
Produkt-Neueinfiihrungen kann einige
Zeit in Anspruch nehmen. Durch
Innovations-Workshops und viele
Konsumenten-Tests versuchen wir, das

6 Henkel Inside

Vera Lenzenhofer-Nowak

Konzept, den Produkt-Mix, den Duft, die
Farbe, die Anwendung und die Kommuni-
kation der betreffenden Innovation vorab
zu testen und dabei auch standig weiter
zu entwickeln.

Es bestehen, international betrachtet,
nattirlich Unterschiede im Konsumen-
tenverhalten. Das liegt zum Beispiel am
Klima, an den Lebensumstanden, an
unterschiedlichen Gewohnheiten, am
kulturellen Hintergrund eines Landes.
Nehmen wir zum Beispiel Russland mit

Martina Niedermayer-Huml

seinen 150 Millionen Einwohnern, 11 Zeit-
zonen, seinen unterschiedlichen Klimazo-
nen und seiner Topographie. Dieses Land
ist schwer vergleichbar mit Osterreich
oder der Tirkei.
Innovationen kommen jedenfalls bei
osteuropdischen Konsumenten generell
sehr gut an. Die Verbraucher sind offen,
neugierig und wollen Neues auspro-
bieren. In den letzten Jahren hat sich
zudem das Sortiment im Handel stark
verdndert. Der Trend geht heute hin
zu ,,Premium®, also zu Produkten und
Marken wie Persil, oder hin zu ,Value
for Money*, die gute Qualitdt zu einem
glinstigen Preis bieten. Und natdirlich
wird insgesamt ,Convenience” immer
wichtiger.
Wenn das Produkt am Markt ist, wird die
Marke beobachtet und im Mitbewerbe-
rumfeld getrackt. Durch detaillierte
Marktdaten sieht man die Entwick-
lung und den Erfolg der einzelnen
Produkte, sowie die Entwicklung der
Markte pro Land und in der Region.

Fotocredit: Adobe Stock/oneinchpunch, Henkel
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Einkaufsverhalten

Der Konsument ,,to-go“
gibt den Ton an

ANDREAS REITER, Zukunftsforscher, iiber das urbane Publikum,
bei dem inzwischen das Smartphone das Auto als wichtigstes

Statussymbol abgel6st hat.

Auf lhrer Website steht: ,, Seit Heraklit

andert. Nur “flieBt” heute nicht mehr
alles, sondern es “springt’. Die Zukunft
entwickelt sich mit der Turbulenz eines
Wildwassers.” Wie ist das gemeint?
Unternehmen haben es heute mit Pha-
nomenen der Komplexitdt zu tun, die es
friher so nicht gegeben hat. Wir leben in
einer Zeit der Umbriiche, der Beschleu-
nigung und der Volatilitat. Strategische
Masterpldane von Unternehmen fiir finf
Jahre halten kaum mehr. Die Zeit ist
gleichsam ein sehr wildes Fahrwasser, in
dem wir uns alle bewegen. Unternehmen
stellen sich beispielsweise die Frage, wie
sie agil sein und auf die Konsumenten
,{0-go“~ also Konsumenten, die ihren
Einkauf spontan tdtigen — bestmdglich
reagieren kdnnen.

Sie beobachten die Zukunftstrends in
einer sehr friihen Phase. Kann man die
Zukunft wirklich voraussagen?

8 Henkel Inside

i Wir beobachten auf unserem Radar die
wissen wir, dass die Welt sich permanent
hen Phase, trennen dabei Fliichtiges von
Nachhaltigem und Wichtiges von Unwich-
: tigem. Wir identifizieren die kiinftigen

© Wachstums-Treiber von Unternehmen und
Uibersetzen diese in attraktive Produkte.
Wir verstehen uns als Zukunfts-Lotsen, als
Impulsgeber und Marken-Navigatoren.
Die Zukunft im eigentlichen Sinn kann
jedoch niemand voraussagen. Man muss
sich das eher so vorstellen, dass man mit
i Hilfe der Zukunftsforschung die groRen

i Leitplanken auf einer Autobahn in die Zu-
kunft legt. Leitplanken geben bekanntlich
: eine gewisse Orientierung auf der StraRe.
i Zukunftstrends zu beobachten beruht auf
einem qualitativen Mix: Die Basis ist ein
permanentes Beobachten von Markt-
Signalen, dazu kommt ein Scanning der

: sozialen Netze. So erkennt man relevante
Informationen, relevante Websites und
sogenannte , Influencer®, also Meinungs-
macher, in sozialen Netzwerken.

Zukunftstrends bereits in einer sehr fri-

HENKEL AKTUELL

i Wie definiert sich der Konsument von

i heute?

: Viele Entscheidungen verschieben sich.

* Vor 30 Jahren war dem Konsumenten eine
: Automarke sehr wichtig. Dem urbanen
Publikum von heute ist sie egal. Viel wich-
: tiger ist diesem das Smartphone, wofiir

auch die Bereitschaft vorhanden ist, sehr

¢ viel Geld auszugeben. Seit vielen Jahren
fallt zudem auf, dass Erlebnisse wichtiger
¢ sind als Produkte. Menschen versuchen

i sich auBerdem verstdrkt zu differenzie-
ren. Es ist ihnen wichtig, Resonanz auf
ihre digitalen Kurz-Stories zu bekommen,
: wie zum Beispiel ,Likes“ oder Instagram-
Stories.

Das bedeutet auch, dass alles schnell ge-
hen muss - wir haben es, wie gesagt, mit
dem Konsument ,to-go“ zu tun. Konsum

¢ ist nicht mehr langfristig geplant. ,To-go"
: ist beispielsweise die Bestellung tiber

i UBEREAT. Der Konsument sagt: Ich méch-
: te einen Burger haben, mag aber nicht
ins Lokal essen gehen, daher lasse ich

: mir den Burger heils und schnell liefern.
Alles muss schnell und einfach gehen, der
,convenience-Faktor” ist entscheidend.

. Wie kann der Konsument von heute

. noch begeistert werden?

i Begeisterung erhalte ich sicherlich durch
i Emotion. Die Emotionalisierung mit der
und durch die Marke ist das Um und Auf,
: um die Aufmerksamkeit der Konsumen-
: ten von heute zu bekommen.

¢ Hier spielen einerseits die Werte und die
Identitat eines Unternehmens, und wie
diese nach auRen hin {ber ein bestimm-
tes Produkt kommuniziert werden,

. eine groBe Rolle. Auf der anderen Seite

: bleiben die Bediirfnisse und Sehnsiichte
i der Konsumenten, die es nach wie vor

¢ bestméglich zu erfiillen gilt.

Fotocredit: Adobe Stock/Africa Studio, Henkel
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Digitalisierung

HENKEL AKTUELL

,Digitalisierung ist kein Trend, sondern Realitat"

Die Digitalisierung bringt enorme Veranderungen fiir Unternehmen mit sich. Hier spielt die Customer
Experience eine grolRe Rolle, weil NICOLE PRIELLER, Geschaftsfiihrerin und Mitgriinderin der Agentur

Point of Origin.

Beweglich wie ein Start-up, stabil wie
ein DAX-Riese. Produktives Wachstum
heute und Wettbewerbsfahigkeit auch
morgen. Was muss ein Unternehmen
erfillen, um den Sprung in die digitale
Ara zu schaffen?

Unternehmen sollten nicht nacheifern,
sondern eine eigene Kultur der Innova-
tion und Zusammenarbeit schaffen. Was
einfach klingt, ist in Wahrheit duRerst
schwierig. Denn der Wandel des Un-
ternehmens, der sogenannte Change,
ist der gré3te Brocken der digitalen
Transformation. In der Praxis scheitern
75 bis 9o Prozent der Projekte, weil die
Organisation an sich bei dem Change
vergessen wird. Wird das nicht gemacht,
hangt sich ein Unternehmen in punkto
Innovationsfahigkeit selbst ab.
Digitalisierung ist kein Trend, sondern
Realitdt. Viele Unternehmen miissen es
machen, weil der Druck am Markt schon
so hoch ist. Manche machen es, weil sie
visiondr sind und innovativ.

10 Henkel Inside

Sie bieten Lésungen fiir die Business-
Transformation an. Was bedeutet das

: genau?

: Am Ende méchte jedes Unternehmen
an der digitalen Wertschépfungskette
teilnehmen, neue, digitale Produkte ent-
wickeln, die eigenen Prozesse digitalisie-
: ren. Wir beraten Unternehmen mit einer
. hierzulande seltenen Komplettsicht - auf
Prozesse - also Mitarbeiter, Angebote -
¢ also Kunden und Technologien.

Auf lhrer Website schreiben Sie: Der

. Konsument bestimmt wo, wann und mit
welchem Device seiner Wahl er Infor-
mationen abrufen und Produkte sowie
Services konsumieren kann. Die Frage

i muss lauten: “Wie kénnen wir Menschen
. etwas geben, das sie wirklich wollen?”

. Es geht um das menschliche Verhalten.

: Wir selbst sind als Verbraucher und

i Verwender die Treiber der Verdnderung.

: Was immer unsere Interaktion einfacher

: macht, wird von uns Konsumenten relativ

¢ schnell angenommen, und damit verdndern
: wir das bestehende Wirtschaftsgefiige.

Die ,,Customer Experience” dabei ist

: nichts anderes als die Vereinfachung von
Abldufen, unterstiitzt durch moderne

¢ Technologie. Und die Verbesserung oder
. Effizienzsteigerung von Abldufen, sei es

¢ den Kontostand abzurufen oder Ware
vom Sofa aus nach Hause zu bestellen, ist
: eigentlich ein jahrzehntelanger Prozess,

¢ der durch die Digitalisierung nochmals

: massiv beschleunigt worden ist. Wir

: Menschen gewdhnen uns schnell an neue
Technologien und Moglichkeiten. Das
sollte man nicht unterschatzen.

i Wenn Sie zehn Jahre in die Zukunft den-
: ken, wie wird sich Ihrer Meinung nach

. die digitale Marketing-Landschaft ver-

i dndern? Wie und wo wird ein Marken-

: spezialist wie Henkel bevorzugt werben
: miissen?

¢ Das klassische Push-Marketing wird nie
verschwinden, aber es wird immer mehr

: ans untere Ende der Aufmerksamkeits-

: schwelle sinken. Friiher Werbung zu
schalten in ,,ORF1 oder ORF2“ - dann
hatte man alle erreicht. Aber das ist heute
ganz anders! Das Gehirn ist sehr gut darin,
: unwichtige Dinge auszublenden. Marken-
: artikler wie Henkel miissen aber dariiber
: hinaus denken - wie geht man mit einer
neuen Generation an Kaufern um, die

¢ keine Browser mehr nutzt und nur noch

¢ in Echtzeit kommuniziert? Was bedeutet

. die starke Servicierung des Kunden von

i Amazon - Stichwort Same-day-delivery,

: Fingerprint Checkout etc. - fur das eigene
Produktangebot? Welche Konkurrenzan-

: bieter kénnten welche digitalen Prozessni-
schen finden und von dort aus wachsen?

. Die nichsten zehn Jahre werden dariiber
entscheiden, ob ein hoher Marktanteil in
¢ der physischen, alten, Welt auch als digi-
taler Anteil abgesteckt werden kann, ob
also die Marktanteile auch dann halten,

: wenn sich die Rahmenbedingungen der

: Kundenbeziehung so radikal dndern wie
: dies heute der Fall ist.

Fotocredit: Henkel
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Digitalisierung

SAlles Im
digitalen Fluss*

Es hat ein groBer Wandel stattgefunden,
und jede Verdanderung kann auch kritisch
betrachtet werden. Aber ich bin liberzeugt
davon, dass jede Verdnderung auch etwas
Gutes mit sich bringt. Eine Werbeflut gibt
es schon lange, friiher durch Plakate, Zei-
tungen, Flyer oder Magazine. Heute hat sie
sich auf Online-Inhalte und mobile Gerdte
verlagert. Die Herausforderung ist die viel
selektivere Wahrnehmung der Konsumen-
ten. Als werbendes Unternehmen ist die
zunehmende Digitalisierung aber auch
eine grolRe Chance, Konsumenten zielge-
richteter zu erreichen.

Britta Ruisz-Schiansky,
Digital Director Wasch- und
Reinigungsmittel, Henkel CEE

Es ist und bleibt eine Herausforderung,
den Konsumenten ,,zu erreichen®. Das

: Fernsehen ist noch immer DAS Massen-
medium, aber nicht notwendigerweise
kommt man mit seinen Botschaften

: bei den dafir relevanten Personen an.

: Die Aufmerksamkeitsspanne sinkt, hier
eroffnen die digitalen Medien sicherlich
mehr Moéglichkeiten durch das sogenann-
te ,,Programmatic Buying“ (automati-
sierter Einkauf von Werbung in digitalen
Medien). Man kann damit einer Person

: mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit

. bestimmte Interessen zuordnen. Per-
sonlich ist es hilfreich, Botschaften zu
bekommen, die einen auch interessieren.
Mit dem ,Frequency Capping“ kann man
zudem festlegen, wie oft ein Kunde mit

: einer Botschaft konfrontiert wird. Die

: Schwierigkeit bei vielen digitalen Marke-

HENKEL AKTUELL

. tingmaRnahmen liegt darin, die richtige
: Balance zwischen Reichweite und quali-
: tativen Faktoren zu finden. Die Messung
: im digitalen Marketing ist aktuell noch

: schwer vergleichbar.

Wir miissen weg von der Denke ,Ich er-
zdhle dir, was du tun sollst“ hin zu echten
Geschichten, die flir das Gegenliber re-

¢ levant sind. Als Unternehmen muss man
: authentisch sein und Geschichten erzah-
len, die beriihren. Konsumenten wollen
nicht belehrt werden. Sie wollen Inhalte,
: die sie interessieren und die authen-

: tisch fiir den Erzahler sind. Dabei findet
»Word of Mouth*, also Mundpropaganda,
heutzutage nicht mehr ausschlieRlich
personlich statt, sondern vermehrt iber
. Applikationen wie WhatsApp oder Blogs.

: Wir leben in einer interessanten Zeit, in
: der sich sehr viel bewegt!

Fotocredit: Henkel - Simonis



Barnangen

Founded in Stockholm

Wer sagt eigentlich,
daSS ein SChUtZSChild In Schweden gibt es ein Wort flr

o o Dinge die ,einfach gut” sind:
nicC h t San ft Seln kan n? Lagom. Dabei handelt es sich

um eine Wohlfuhl-Balance —
nicht zu viel, nicht zu wenig.

Und dieses Wohlbefinden spuren
Sie, wenn Sie unseren All Over
Intensive Body Balm auftragen.
Dieses Allroundtalent enthalt
Barnangens spezielle Cold Cream
und dient der Haut als pflegendes
Schutzschild. Die Formel zieht
schnell ein und hinterlasst ein
wunderbar sanftes Hautgefuhl.
Unser Body Balm ist leicht und
reichhaltig zugleich — das ist
ausgewogene Pflege fur eine
Haut in perfekter Balance.

#livelagom
#beautifullybalanced
#BarnangenStockholm

R .\6»4\4:4
"N‘ NN AN AN

na All Over Intensive
Body Balm

/’ i Barnan e n Das Must-have fir Ihre Schonhel Argeecii™:

Fo sehiitzender Cold Cream enéi &
unded in Stoc k holm Haut von Kopf bis FuBintensivmitplegend? e

. - i

@ barnangen.com

f /BarnangenStockholm
@BarnangenStockholm
/BarnangenStockholm



Mitmachen und gewinnen!

Was macht Sie besonders?

Fritz Henkel hatte mit seiner Erfindung Persil ein klares Ziel: das Wdsche
waschen zu erleichtern und so fir mehr Lebensqualitdt zu sorgen. Das war
vor 110 Jahren. Der Innovationsgedanke gilt fir Persil heute wie damals.
Flr die Geschichte, die geschrieben wurde und die es in Zukunft noch zu
verfassen gilt. Auch viele der 8,77 Millionen in Osterreich lebenden Men-
schen haben ihre eigene, ganz personliche Geschichte. Sie engagieren sich
flirs Gemeinwohl und versuchen so auf ihre Art, die Lebensqualitdt von
vielen positiv zu beeinflussen.

Reiﬁsl_g
Qualitat
seit 110 Jahren)

Sind auch Sie eine/r von 8,77 Millionen in Osterreich lebenden Menschen
K) L300 - und schreiben eine einmalige und einzigartige Geschichte? Sie engagieren
‘., ( prece_" RS Al sich im gesellschaftlichen Bereich? Sie trainieren eine Jugend-FuRballmann-
@ o schaft? Sie unterstiitzen leseschwache Kinder? Sie helfen bei karitativen

: Einrichtungen mit? Sie sind in der Altenbetreuung engagiert? Sie singen
in einem Chor und beleben das Dorfleben? Sie organisieren Deutschkurse
flr Fllichtlinge?

00

Machen Sie beim Gewinnspiel
auf www.persil.at mit!

Schreiben Sie uns Ihre Geschichte.
Gewinnen Sie einen unvergesslichen Familienurlaub
und weitere 109 Preise von Persil.

Die Teilnahmemdglichkeit und die Teilnahmebedingungen
finden Sie unter www.persil.at.
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ohne Bleiche,

erzielen. Und diese Erkenntnis kann die junge Genera-
tion beim Fufball schon sehr friihzeitig machen.”

Ulrich Vollhofer, Kantinenchef
bei Henkel in Wien: ,Als Trainer einer
Fupball-Schiilermannschaft weif8 ich: FufBball
ist eine grofle Lebensschule. Die Kinder lernen
mit Sieg und Niederlage umzugehen, aufeinander
Riicksicht zu nehmen. Nur wenn alle im Team an
einem Strang ziehen, wenn also der Stdrkere den
Schwdcheren unterstiitzt, ist gemeinsamer Erfolg
maglich. Das gilt ja auch fiir unsere Gesellschaft.
Mit Ellbogentechnik werden wir keinen Fortschritt

gy e
3 L Qualif
Haschmis ..

Elisabeth Andel, Sanitatsdienst bei
Henkel in Wien: , ich bin seit Jahren begeisterte
Tdnzerin. Fiir den Tanzstil Line Dance gebe ich auch

Unterricht. Aufgrund meiner ehrenamtlichen Tdtigkeit
fiir ,Dancer against Cancer kam die Anfrage von der
Wiener Krebshilfe, ob ich mir vorstellen konnte, fiir
Betroffene einen Kurs abzuhalten. Seit September 2011
mache ich das - mit grofer Begeisterung! Ich erhalte von
den Beteiligten sehr herzliches Feedback, wie gut ihnen das
Tanzen tut. Nattirlich kommen dabei Spaf3 und Plauderei
ebenfalls nicht zu kurz. Und ich trete mit meiner Line
Dance-Gruppe mittlerweile bei Veranstaltungen der
Wiener Krebshilfe, etwa in Seniorenheimen, auf.”
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Uberraschendes aus

serrenerwer  WWUSStEN Sie, dass...

) : SIL HENKO iMi ATA IN JEDEM HAUSHALT '
: B .
DHEERLERRLEETER | Do =

...die Stammaktien zu 61 Prozent in Familienbesitz ..Henkel in Wien seit genau 9o Jahren am
sind, und es insgesamt ca. 438 Millionen Stiick Standort Erdberg Wasch- und Reinigungs-
Henkel-Aktien gibt? : mittel produziert?

8 5 ) ...Siefl\/\arl;e
) : ¢ Schwarzkopf mehr
Millionen I am :

als 2 Milliarden Euro
Tonnen : i Umsatz erzielt und
: damit die Kern-

..Henkel im Jahr 2016 in ...bereitsv . Marke von Henkel
57 Landern an 171 Standorten : 25.000 Henkel-Mitarbeiter Beauty Care ist?
Produkte mit einem Gesamtge- : weltweit zu
wicht von 8,5 Millionen Tonnen  : Nachhaltigkeitsbotschaftern
hergestellt hat? ausgebildet worden sind.

...nur drei Gramm
Loctite-Klebstoff
ausreichen, um einen
208-Tonnen-Gliterzug
zu bewegen?

Mehr Information
finden Sie unter:
www.loctite-success.at

0607 AH &
11/1507 I8
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