Zyoud e 2 77
Intrinsically linked: The role of
consumers & the role of business
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CSCP conference Brussels: Give consumers a voice —

How to influence consumers to uptake sustainable innovations



Our Business Sectors -
and Top Brands AT

Laundry / Cosmetic / Adhesives
Home Care Toiletries Technologies
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Performance based on Sustainability: @
From Corporate Vision to Product Development” &
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e Corporate vision ® Focal areas

e Corporate values 1

-» Sustainability — A total company focus




A sustainable Business Model -
. _ =
has to focus on the entire Value Chain Gd 122
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Influencing Consumer Choices:
Attitudes vs. Behaviour

Willing to pay
and does

Willing to pay but
dosen’t currently

Con_cgmed but COMpPromise (+ >
not willing to act FOTIPION

convenience

~ Both price  Don’t want

Mot concerned about

the environment convenience  quality

are issues

and to compromise

Global retail consumers

segmented by
willingness to pay for
products
with environmental &

social benefits — Survey

of consumers in Brazil,
Canada,

China, France,
Germany, India, the UK
and the US.
Source: The McKinsey
Quarterly, March 2008.

e There is a large gap between consumer attitudes,
willingness and actual behavior change

e The consumer will not compromise on performance,

convenience or price



The Role of the Consumer: .
Key Learnings god -

e Consumers are confused
about which products
are more sustainable

® On pack claims do not
explain the complexities

FSC of life cycle analysis and

-=====-  global supply chains




ldentify desirable Improvement
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Progress requires Time & Continuit
Persil Advert 1982

R WASCHMITTEL
IST, SEHEN SIE

Mit Persil konnen
Sie fast die Hailfte
Strom sparen.

Das kommt lhrem Wirt-
schaftsgeld zugute: Beste
Persil-Reinheit bei 60°C -
und Sie sparen fast die Halfte
Strom gegeniiber der Koch-
wische. Wir haben Persil
energieverstarkt, damit Sie
weniger Energie aus der
Steckdose brauchen. Und
darauf kommt es heute an:
Energie sparen.

Deshalb greifen Frauen,
die auf ihr Geld achten, zu
Persil. Denn billig kann zu
teuer sein. Unsere Qualitat
kostet ihren Preis. Aber sie
zahlt sich aus: Sie bekom-
men beste Persil-Reinheit
und Pflege bei jeder Tempe-
ratur. Das spart lhnen Geld
und Arger. Persil ist von
Henkel. Und wir biirgen mit
unserem Namen fiir Qualitat.

Bei anonymen Herstel-
lern aber haben Sie diese
Sicherheit nicht. Wir garan-
tieren beste Persil-Qualitat.
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was man mehr hat.




Persil: 50 Years Laundry Care-Compass ~ @enke) -
1959 and 2009 =i

1959 — first detailed instruction,
how to use laundry detergents in the
new automatic washing mashines

Persil Waschepflege-Kompass

Wenn es sauber und gepflegt sein soll
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2009 — detailed recommendations on
laundry care for sustainable product use




Sustainability in Laundry Washing: .
Progress from 1979 to 2008 gL

m Dosage (Grams per Wash Cycle)
g Water (Liters per Wash Cycle)

m Energy per Wash Cycle (1978=100)
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Performance based on Sustainability:
Our Message to the Consumer

Quality & \
Responsibility /)

For more than 130 years, our brands have combined
top quality with respect for people and the environ-
ment. Our branded products offer both high perfor-
mance and ecological compatibility. We manufacture
them using as little water and energy as possible,
under good working conditions, for resource-conserv-
Ing use in the home. This is what we stand for
-worldwide, today and tomorrow.
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Utilizing the Communication Portfolio
to provide relevant Guidance

Persil

UNIVERSAL POWDER

Better o
than ever from20 on
for laundry and environment *

with Anti-Greying Formula
+ active stain dissolver

For more than 130 years, our brands have combined
top quality with respect for people and the environ-
ment. Our branded products offer both high perfor-
mance and ecological compatibility. We manufacture
them using as little water and energy as possible,
under good working conditions, for resource-conserv-
ing use in the home. This is what we stand for
- worldwide, today and tomorrow.

> Henkel Well aktuell
> Unzera Marken

> Produktneuheiten

> Machhaltigkeit

> Spiel & Spalt

Unsere Marken

I
Auswahl: hd

Unsere Partner

Unser aftraktives Angebot
wird unterstitzt von diesen
Parinern:

Ungere Partner »

» Datenschutzerklarung
> Muzungshedingunien
> Impressurm

[ Magazn— | Ratgeber | _ Henkol Welt

Home = HenkelWelt = HenkelWelt aktuell = Wie klimavertraglich...

"
tl‘ J ] eS Home | Uber uns | Kontakt | Hilfe | 09. Februar 2009

Wie klimavertréglich leben Sie?

Klimaschutz geht uns alle an

Der kKlimawandel als globale Herausforderung ist
heute in aller Munde. Entsprechend vielfaltig sind
die Malknahmen, die in Politik, Wirtschaft und
Oifentlichkeit diskutiert werden. Klar ist
Unternehmen und Yerbraucher tragen gemeinsam
Werantwortung, dem Klimawandel
entgegenzuwitken. Untarmehmean sind filr die
Entwicklung van energieefizienten Produkten und
Produktionsprozess en zustindiy, Als Verbraucher
karmmthnen eine ebenso wichtive Aufiabe zu
durch Ihr Einkaufs- und Konsurmverhalten haben
Sie einen groften Einfluss darauf, welche Waren
hachgefragt und deshalb produziert werden. Sie bestimmen, wie Sie Produkte im Alltag arwenden und
wie lange Giter und Dienstleistungen genutt werden

Wie Klimavertraglich leben Sie?

Alle Waren lhres taglichen Kansums haben eine Lebensgeschichte, die kKlimarelevant ist. Ob das Fahrrad
in der Garage, die Pommes Frites aus der Tiefkhitruhe, die neue Jeans oder der moderne




The business perspective: .
Statement of Intent pud 27

A Statement of Intent

From the WBCSD's Business Role Focus Area workstream
on Sustainable

_ ...efficiency gains and technological
tunentglobal e« advances alone will not be sufficient to
apparent that effic DFING consumption to a sustainable level ...
... changes will also be required to consumer
lifestyles and the ways in which consumers use and

choose products and services...
consumptior . hysiness needs to play a leadership role

as innovati , ] ]
oy work 1IN fOStering more sustainable levels of
gove consumption ...to achieve more

sustainable lifestyles.
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The Role of Business: s
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Mainstreaming sustainable consumption, z*<

Innovation: development Choice-Influencing: the use
of new and improved , of marketing communications
products, services and N and awareness-raising
business models B campaigns to enable and

Incorporating provisions for
delivering maximum
societal value at minimum
environmental cost

Choice-Editing: the removal of “unsustainable” products,

product components and services from the marketplace.

a4
In partnership with other actors in society such as policy makers and retailers
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{ encourage consumers to
choose and use products
more efficiently and
sustainably

= =

_ &
| |
| e TR i
e "-1.|-_.,..-_'_E |
e -

Choice editing



NATIONAL ASSOCIATION OF
N\ DR AN DRUG STORES
]

TESTSIEGER

Quality &
Responsibility

15



QR Code — a variable technical platform -»;J

gud 1
branded content ingredients, biodegradability
(part of brand communication mix) sustainability profile (focal area)
=>digital media involvement CO2 / energy calculator / LCA
=>interactive added consumer value what Henkel as sender stands for
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Interface to POS-activities / CRM

information & engagement

=» link to retailer cooperation
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Henkel booth:

G - sustainability @ Henkel

2 E FI - QR-code
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presented to public at
Deutscher Nachhaltigkeitstag
Dusseldorf, November 6, 2009



Outlook: 2

Interactive Consumer Informationen gL

s | sind die
| Ergebnisse Threr
beiden

- Energy-Calculator
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. HWUHT{.HEHEHT | Berechnungen:

Fall 1:

* FLECKENRATGERER

Sie waschen jeden Monat 20 Mal
bei 80 °C. Dann kostat Sie sine
Wascheladung im Schnitt 0,24
EUR. Das sind rund 4,84 EUR
monatlich bzw. etwa 58,08 EUR
pro Jahr fur Thre Wasche.

Cer CO2-Ausstoll liegt bei 1.106
Gramm fir jede Wascheladung.

Fall 2:

Wenn Sie jeden Mcnat 20 Mal bei
20 °C waschen, kostet Sie sine
Wazscheladung im Schnitt 0,11
EUR. Das sind rund 2,24 EUR
monatlich bzw. etwa 26,88 EUR
pro Jahr fur Thre Wasche.

“Clever compared”:

® 60 degree Celsius resultin ca. 1100 g CO, and 0,24 EUR
per wash load, 20 cycles per month 58 EUR per year

Cer CO2-Ausstol lisgt bei 616
Gramm fur jede Wascheladung.

4 NEU BERECHMNEM

1 HOME

e 30 degree Celsius result in ca. 600 g CO, and 0,11 EUR
per wash load, 20 cycles per month 27 EUR per year
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Performance based on Sustainability s

Leading in Consumer Information for Innovative = _;#==
Sustainable Consumption
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software scanning interactive
on mobile code mobi-website

Information-panel
on our products
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